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Resumen & Abstract IX

Resumen

Propuesta metodoldgica de lavision holistica de la experiencia para la construccion
de un mapa de viaje del cliente: una aplicacién en las aerolineas de bajo costo en
Colombia

El siguiente trabajo investigativo propone un mapa de viaje del cliente en aerolineas de
bajo costo que operan en Colombia, con base en la experiencia del pasajero y aplicando
la metodologia holistica de la experiencia donde se caracterizan las etapas de Pre-Core,
Core y Post-Core (Lemon & Verhoef, 2016). Para ello se identificd, analizo y caracterizé el
mapa de viaje del pasajero mediante una investigacién de tipo descriptiva con informacion
recolectada con técnicas cualitativas, en el periodo enero de 2022 a diciembre 2022,
observando el fenbmeno a través de diarios de campo documentados por cada pasajero
en rutas nacionales desde Bogota D.C. Los resultados obtenidos permitieron clasificar los
momentos de la experiencia del pasajero en cada una de las etapas del modelo, donde se
logra percibir que aungue el Core es la etapa donde se ejecuta el servicio prestado, el Pre-
Core (45%) y Post-Core (33%) tienen una participacion representativa de 78% sobre el
total de su experiencia en las tres etapas, asi mismo se identifica que la etapa Pre-Core
con actividades como servicios online en los usuarios son mas valorados que los servicios
en etapa Core como: entretenimiento a bordo o servicio a bordo. Estos resultados son
vitales la recuperacion y entrada de nuevos competidores al mercado de bajo costo de la
industria aeronautica en Colombia desde la experiencia del pasajero, posterior al impacto
sin precedentes en la que tuvo la pandemia generada por el COVID-19 de acuerdo con
IATA (2020) y CEPAL (2020) asi como, el impacto por la crisis econémica mundial y que
en Colombia puntualmente ha llevado a la bancarrota parcial de las aerolineas de bajo
costo Viva Air (SuperTransporte, 2023a) y Ultra Air (SuperTransporte, 2023b).

Palabras clave: Experiencia holistica, Mapa de viaje del cliente, Aerolineas de Bajo

Costo, Industria Aérea, Aviacion, Bajo costo.



Abstract

Methodological proposal of Holistic experience vision for the construction of a

customer journey map: an application in Colombian low-cost airlines

The following research proposed a customer journey map in low-cost airlines operating in
Colombia, based on the passenger experience, and applying the holistic experience
methodology where the stages of Pre-Core, Core and Post-Core, (Lemon & Verhoef,
2016). For this, the passenger travel map was identified, analyzed, and characterized,
through descriptive research with information collected with qualitative techniques in the
period January 2022 to December 2022, observing the phenomenon through field diaries
documented by each passenger on a national route from Bogot& D.C. The results obtained
allowed classifying the moments of the passenger experience in each of the stages of the
model, where it was possible to perceive that although the Core is the stage where the
service provided is executed, the Pre-Core (45%) and Post- Core (33%) have a
representative participation of 78% of the total experience in the three stages, likewise it is
identified that the Pre-Core stage with activities such as online services in users are more
valued services in Core stage as : entertainment onboard or service onboard. These results
are vital to the recovery and entry of new competitors to the low-cost market of the aviation
industry in Colombia from the passenger experience, after the unprecedented impact of
the pandemic generated by COVID-19 according to International Air Transport Association
(IATA), (2020) and ECLAC (2020)as well as the impact of the global economic crisis, which
in Colombia has promptly led to the partial bankruptcy of the low-cost airlines Viva Air
(SuperTransporte, 2023a) and Ultra Air (SuperTransporte, 2023b).

Keywords: Holistic Experience, Customer Journey Map, Low-Cost Airlines, Airline

Industry, Aviation, Low Cost.
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Introduccioén

La industria aérea en el mundo es clave para impulsar el desarrollo econémico, ya que ha
permitido tener conexiones entre ciudades, siendo capaz de cubrir largas distancias en
poco tiempo, lo cual ha posibilitado el flujo de personas, bienes, capitales, tecnologias e
ideas entre otros. Asi como lo es en el mundo globalizado, en Colombia la industria aérea
comercial es de gran relevancia ya que segun cifras de Aeronautica Civil (2023) movilizé
en el afio 2022 un total de 51,272,914 pasajeros de los cuales el 68% fueron pasajeros a

nivel nacional.

El modelo de aerolineas de bajo costo en Colombia, ha venido reconfigurando el mercado
aéreo en Colombia desde el afio 2009 cuando entran a operar compafiias como Viva Air,
desde alli otras aerolineas con este mismo modelo de bajo costo ofrecen servicios de
transporte aéreo en el pais, para el 2022 y de acuerdo con Aeronautica Civil (2023) estas
aerolineas movilizaron el 27.5% del total de pasajeros a nivel nacional para el afio 2022,
siendo este segmento de la industria aérea de importancia para el desarrollo econémico

del pais.

El mapa de viaje del cliente o Customer Journey Map- CJM, es el ciclo de la interaccién de
relaciéon / compra entre el cliente y la organizacion. Este trabajo esta enfocado en el
marketing experiencial, utilizando una propuesta metodoldgica de la experiencia holistica
para construir un mapa de viaje del cliente aplicado en aerolineas de bajo costo, si bien,
en el ambito de aplicacion, pueden contar con mapas de viajes de cliente construidos para
uso corporativo y no publico. En ese contexto, la investigacion realizada tiene como
objetivo general proponer un disefio metodoldgico para la creacion de un Mapa de viaje
del cliente en aerolineas de bajo costo en Colombia aplicando la metodologia holistica de
la experiencia donde se caracterizan las etapas de Pre-Core, Core y Post-Core. (Lemon &
Verhoef, 2016; Voorhees et al., 2017).

Para alcanzar este objetivo se desarrollaron las siguientes actividades: revision de
literatura con el fin de explorar componentes teéricos asociados a la construccion de un
mapa de viaje de la experiencia, con base en esto se construye el marco contextual y

conceptual, encontrar factores de éxito, alcance de la investigacién y aportes que se puede



2 Introduccién

generar con este trabajo investigativo. Como resultado de esta revision inicial se definen
los siguientes objetivos especificos a realizar (1) Identificar los procesos Pre-Core del
mapa de viaje del cliente en aerolineas de bajo de bajo costo en Colombia. (2) Analizar el
Core del mapa de viaje del cliente en aerolineas de bajo de bajo costo en Colombia y (3)
Describir el Post-Core del mapa de viaje, recomendaciones y elementos para la mejora de
la experiencia del cliente en aerolineas de bajo costo operantes en Colombia, a partir de
la metodologia holistica de la experiencia aplicada que se identific6 en el marco

metodoldgico aplicado por Lemon & Verhoef (2016).

La investigacion es de tipo descriptiva, inicialmente se utiliza un cuestionario y
posteriormente se recolecta informacibn mediante técnicas cualitativas, como el
diligenciamiento de diarios de campo por parte de pasajeros de aerolineas de bajo costo
gue operan en Colombia, con un total de 35 diarios de campo diligenciados y 360
momentos identificados, sin embargo debido a que la investigacién se delimita para vuelos
nacionales en aerolineas de bajo costo con origen en Bogota D.C, se reducen a un total de
26 diarios de campo y 267 momentos, a partir de esto se desarrollan tres subsecciones
por cada etapa del Customer Journey Map donde el Pre-Core, Core y Post Core tendran:
(-) Emociones encontradas, (-) Categorizacion de momentos — calificacion otorgada, (-)

Experiencias positivas y negativas.

La metodologia enfocada en el marketing experiencial, asi como el procedimiento utilizado
es el valor agregado de esta investigacion que espera responder a la brecha entre
experiencia del cliente y la construccion de un mapa de viaje. Ya que, Los Customer
Journey Maps -CIJM implementados previamente no estan reconociendo limitantes en
cuanto a la perspectiva planteada debido a que, en cada punto del viaje del cliente, la
fuerza del vinculo entre el cliente y la empresa puede ser diferente. (Palmer & Bejou, 2016)
Adicional a esto, existen limitantes que pueden tener los mapas de viaje donde se demarca
la experiencia desde la empresa centrando esfuerzos en el Core, pero dejando de lado los
encuentro Pre- Core y post Core del cliente. La construccién de un disefio metodologico
adaptado a las necesidades cambiantes de los clientes mediante la vision holistica de la
experiencia adaptada a la realidad cultural y contextual en Colombia para el segmento de
bajo costo en la industria aérea podria ser un punto de partida para con base en la
propuesta metodolégica tener en cuenta el desarrollo de un mapa de viaje que reconozca

finalmente estas limitaciones. Esto a su vez, permitira contribuir a otras investigaciones



Introduccién 3

gue puedan surgir con respecto a la experiencia y marketing experiencial aplicando esta
metodologia en el thinking desing del CIM.






1. Justificacién y planteamiento del problema

El abordaje y desarrollo de esta investigacion surge con el fin de reconocer la importancia
de la mejora de experiencia de los clientes con el fin de promover la eficacia mediante
aplicacion de las recomendaciones generada a partir de la metodologia aplicada en las
aerolineas de bajo costo en Colombia, un segmento de la industria aérea que anualmente
transporta 11,447,857 pasajeros en vuelos nacionales (Aeronautica Civil, 2023a), Industria
recientemente afectada por la pandemia del COVID-19 (International Air Transport
Association (IATA), 2020) y con necesidades por parte de los pasajeros cambiantes en

cada punto de contacto con la compafiia a lo largo de su viaje.

1.1 Justificacion

Recientemente, varios sectores e industrias han realizado inversiones significativas para
mejorar la experiencia de sus clientes (Senior et al., 2016), con el fin de mejorar la eficacia
de sus actividades como por ejemplo la venta de venta cruzada o - up-selling. Lo anterior
no es para menos, cuando se reconoce que la experiencia al cliente desde el marketing, y
de acuerdo con Lemon & Verhoef (2016) y Voorhees et al (2017) es una construcciéon
multidimensional que se centra en las respuestas cognitivas, emocionales, conductuales,
sensoriales y sociales de un cliente a las ofertas de una empresa durante todo el viaje de

compra del cliente.

La experiencia al cliente desempefia un papel importante en cuanto a la movilidad de los
clientes para influir en prospectos directamente a través de opiniones o indirectamente con
intercambio de recomendaciones mediante diferentes medios entre ellos voz a voz o redes
sociales (Lemon & Verhoef, 2016), por lo tanto, se tiene en cuenta que las relaciones entre

una empresa y sus clientes estdn en constante cambio o evolucion (Venkatesan et al.,



2018). El analisis de los clientes se esta convirtiendo en un imperativo estrategia para

muchas empresas.

Una de las herramientas mas utilizadas para el andlisis de la experiencia de los clientes es
el mapa de viaje del cliente o Customer Journey Map- CJM, ya que, es el ciclo de la
interaccion de relacion / compra entre el cliente y la organizacion. Este es un método visual
orientado a procesos para conceptualizar y estructurar las experiencias de las personas
(Nenonen et al.,, 2008) este método contempla una dimensién e incidentes normales,
debido a que considera en su totalidad el recorrido del cliente. Lo cual significa la transicion
del cliente, de nunca ser un cliente o que esta pensando en dejar de ser un cliente, a ser

siempre un cliente. En este viaje, el valor de los clientes puede llegar a cambiar.

Esta investigacion estara enfocada en el marketing experiencial, utilizando una propuesta
metodolégica de la experiencia holistica (Lemon & Verhoef, 2016; Voorhees et al., 2017)
para construir un mapa de viaje del cliente aplicado en aerolineas de bajo costo, si bien,
en el ambito de aplicacién, pueden contar con mapas de viajes de cliente construidos para
uso corporativo y no publico. La metodologia enfocada en el marketing experiencial, asi
como los instrumentos utilizados para la recoleccién de informacién y el contexto cultural
en Colombia, especificamente aplicado para el segmento de bajo costo de la industria
aérea es el valor agregado de esta investigacion que espera responder a la brecha entre
experiencia real del cliente y la construccion de un mapa de viaje con la identificacion de

momentos vividos en las etapas Pre-Core,Core y Post-Core.

En cuanto al ambito académico, esta investigacién pretende contribuir a la literatura actual
para el sector aeronautico, en cuanto a los mapas de viaje, marketing experiencial y
metodologias de construccion de este CIJM. A su vez pretende promover un mayor
acercamiento por parte de las aerolineas de bajo costo a las necesidades reales de la
poblacion en Colombia con el fin de solucionar problematicas en los puntos de contacto
gue tiene el cliente con la compafia. La literatura académica disponible en la actualidad
hace un acercamiento para solucionar probleméticas en el sector aéreo desde otros
enfoques, pero no de manera puntual en el marketing experiencial mediante un Customer
Journey Map propuesto desde la percepcion del pasajero final ni aplicable a este tipo de

aerolineas en Colombia.



1.2 Planteamiento del problema

Los Customer Journey Maps -CJM implementados previamente en la literatura académica
disponible a la fecha de esta investigacion, no estan reconociendo limitantes en cuanto a
la perspectiva planteada, asi como el no reconocimiento de necesidades cambiantes de
los clientes. Adicional a esto, existen limitantes que pueden tener los mapas de viaje donde
se demarca la experiencia desde la empresa, dejando de lado los encuentros pre-core,
core y post core del cliente. La construccion de un disefio metodolégico adaptado a las
necesidades cambiantes de los clientes mediante la vision holistica de la experiencia
podria solucionar este problema. Esto a su vez, permitira contribuir a otras investigaciones
gue puedan surgir con respecto a la experiencia y marketing experiencial aplicando esta
metodologia en el thinking desing del CIM para la industria aérea de bajo costo.

2. Marco contextual

La construccién del presente marco contextual se efectud a partir de revision de literatura
disponible en bases cientificas como Web of Science y Scopus, asi como en paginas
colombianas oficiales como de la Aeronautica Civil, con el fin caracterizar el segmento de
bajo costo o Low Cost en la industria de la aviacion, asi como la importancia que tiene el
mismo en Colombia, desde sus inicios hasta la actualidad en la que se hace esta

investigacion con el fin de reconocer a su vez el alcance que tiene el trabajo investigativo.

2.1 Modelos de negocio en la Industria de la Aviacion



Los modelos de negocio en la industria aeronautica especificamente para aerolineas
comerciales de transporte de pasajeros se presentan en funcién de como la aerolinea
genera ingresos, ofrece productos, servicios de valor agregado y caracteriza sus clientes

objetivo.

La desregularizacion de precios en el mercado, asi como nuevas interacciones
competitivas entre empresas generalmente ocasiona como resultado un ajuste del propio
modelo de negocio del empresario competidor. (Cento, 2009)

Los principales modelos de negocio en aerolineas comerciales que transportan pasajeros
y gue se reconocen en la actualidad se describen a continuacion, (ver tabla 1).

Tabla 1. Tipos de aerolineas y elementos generales de sus modelos de negocio

Tipo de aerolinea

Elementos Generales del Modelo de Negocio

Aerolinea tradicional o Aerolinea
de servicio completo por sus
siglas en inglés (FSC)- Full Service
Carrier

Son aerolineas que tienen un Core del negocio de Pasajeros,
Carga y mantenimiento. Tienen su HUB o centro de
operaciones en ciudades principales, con vuelos nacionales e
internacionales de corta, media y larga distancia. Por lo que
sus aeronaves pueden variar de ser pequefias a usar de mas
de 100 asientos.

Aerolinea de bajo costo o Low
Cost Carrier por sus cifras en
inglés LCC.

Son aerolineas que tienen un Core del negocio de Pasajeros y
la oferta de ancilliaries (servicios complementarios para
personalizacion del vuelo). Suelen utilizar aeropuertos
secundarios para sus operaciones, y tienen una ventaja
competitiva en costos. Ver seccion 2.2 del capitulo 2.

Aerolinea Charter

Son companiias aéreas que opera vuelos fuera de los horarios
normales, mediante un acuerdo de contratacion con un
cliente especifico, no obstante, los tiquetes no suelen ser
vendidos por la aerolinea directamente, sino que operadores
turisticos que ya han reservado la totalidad del vuelo, venden
directamente los tiquetes.




Por lo general son aerolineas que operan aeronaves de hasta
100 asientos en rutas con un tiempo de vuelo de maximo 2
horas y una distancia de sector promedio de 500 km (ERAA
2004).

Aerolinea Regional

Fuente: elaboracién propia con base en (Pompl et al., 2007) y (Cento, 2009)

De acuerdo con la tabla anterior se entiende de una manera general los tipos de modelos
de negocio en aerolineas de tipo comercial, no obstante, debido a que la investigacion esta
enfocada en el tipo de modelo de bajo costo, a continuacién, una subseccion del capitulo

se centra en explicar este segmento en especifico.

2.2 Modelo de bajo costo en laindustria Aérea

El Modelo de bajo costo o “Low Cost” en la industria de la aviacién, hace su primera
aparicion a mediados de los afios setenta bajo un escenario geografico y politico que
marca la historia econémica de Estados Unidos debido a la desregulacion de precios que
inicia en 1970 hasta principios de los afios 2000 (Cento, 2009). Southwest Airlines propone
un modelo de precios bajos con el fin de ofertar tarifas accesibles al creciente y potencial
mercado de vuelos comerciales que se vive hasta la actualidad en este pais. En Europa,
el modelo de bajo costo o Low Cost Carrier (LLC) de Southwest se copid en 1991, cuando
la compafiia irlandesa Ryanair, la cual era anteriormente una aerolinea tradicional, se
transformo en una aerolinea de bajo costo y motivo la creacién de otras aerolineas de bajo
costo en el Reino Unido como por ejemplo easyJet en 1995(Cento, 2009). Las aerolineas
tradicionales de costo total en sus vuelos comerciales se han visto afectadas ya que, al no
tener la capacidad de cobrar un precio mas bajo, han perdido participacién en el mercado

frente a aerolineas con modelo Low Cost recién creadas. (Pompl et al., 2007)

De acuerdo con Cento (2009), las aerolineas de bajo costo se pueden definir como
companiias disefiadas para tener ventajas competitivas en términos de costos operativos
sobre una aerolinea tradicional, ya que operan con el 49 % de los costos con los que

operan aerolineas de costo total o tradicionales, estas ventajas vienen principalmente del
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sistema de distribucién y acuerdos comerciales que tienen las aerolineas donde se
eliminan comisiones de venta y GDS (Global distribution system) notablemente (ver tabla
2).

Tabla 2. Tabla comparativa costos-Modelo Low Cost (LCC) VS Modelo Full Cost (FCC)

Cost rduction Cost per sedt

Full service carrier 1005
Low-cost carrier
Operating advantages
Higher seating density —16 24
Higher aircraft utilization -1 &2
Lower flight and cabin crew costs -3 79
Lrse cheaper secondary airports —4 75
Outsourcing maintenance/single aircraft type -2 T3
Product/service fearures
Minimal station costs and outsourced handling -1 66
No free in-fight catering, fewer passenger services -5 61
Differences in distribution
No agents or GD'S commissions —b 55
Reduced sales/reservation costs -3 52
Other advantages
Smaller administration and fewer stafffoffices -3 49
Low-cog carrier compared with a fall- service carrier 495%

Fuente: Cento (2009). The Airline Industry

Dentro de las principales claves que tiene este modelo para operar son las siguientes: (1)
El principal negocio son el transporte comercial de pasajeros. (2) Oferta en principales
destinos turisticos, sin conexiones. (3) Aeropuertos secundarios son los principalmente
utilizados ya que generan un menor costo en términos de impuestos de aterrizaje y tarifa
de manejo, a su vez experimentan menos congestiéon vs los aeropuertos principales. Por
ejemplo, en Paris en vez de utilizar el aeropuerto Charles de Gaulle, se utiliza un

aeropuerto secundario y cercano a la ciudad como Paris-Beauvais.
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2.3 Industria aérea de bajo costo en Colombia

En Colombia, el modelo bajo de costo aparece luego de tres décadas de existir en el
mundo, y es gracias a la entrada de aerolineas internacionales como Spirit Airlines que
empiezan a operar con vuelos internacionales en Colombia, sin embargo es gracias a la
entrada en operacién de Viva Air, anteriormente llamada “Viva Colombia” en el afio 2009,
gue se empieza a reconfigurar el mercado de la aviacion con oferta de vuelo nacionales a
bajo costo.(Aeronautica Civil, 2021) (ver tabla 3), a partir de este afio, se empieza a formar
una historia en Colombia con respecto a las aerolineas de bajo costo que actualmente
operan y proximas a entrar en operacion, se completan un total de diez aerolineas con

oferta de vuelo nacionales e internacionales.

Tabla 3. Ingreso de aerolineas de bajo costo en Colombia

Aerolinea en Operacién Ao ingreso
Easy Fly (Actualmente Clic) 2007
Spirit Airlines 2008
Jet Blue 2009
Viva Air 2009
Wingo 2014
Jet Smart 2019
Sky Airlines 2021
Viva Aerobus 2022
Ultra Air 2022
Volaris 2022

Fuente: elaboracion propia con base en datos Aerondutica Civil (2021).

Es importante resaltar que, aunque EasyFly se considere una aerolinea de tipo regional,
su oferta de servicios tiene varios elementos de bajo costo (Aeronautica Civil, 2023b) .Hay

investigaciones locales que afirman que EasyFly fue la primera aerolinea de bajo costo en
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Colombia (Gonzalez & Mufioz, 2014) , y esta es la razén por la cual esta aerolinea esta
dentro de la tabla anterior. Sin embargo, al seguir con una caracteristica regional como
tipologia de aerolinea ante la aeronautica Civil, no se consideré6 como aerolineas de bajo
costo para efectos de esta investigacion.

Por otro lado, cabe acotar que el surgimiento de las aerolineas de bajo costo en Colombia
se da en momentos en que el pais esta teniendo un crecimiento acelerado del nimero de
pasajeros a bordo que se transportan afio a afio en el pais, como resultado a una creciente
demanda de vuelos comerciales que surge a comienzos de los afios 2000 y que solo se
ve detenido e impactado por la emergencia global generada por el COVID-19 en 2020 (ver
figura 1).

Figura 1. Total pasajeros a bordo en vuelos Internacionales y Nacionales 2004-2020
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Fuente: elaboracién propia, datos Aeronautica Civil - Modulo Tréfico por Equipo (Etapas),
(2021).

Entre e2004 y 2019 el crecimiento promedio afio a afio fue del 8%, siendo el afio 2010, el
mas representativo en la industria con un crecimiento del 23% vs 2009. La industria ha
pasado de transportar en 2004, 13.034.959 pasajeros a transportar en el afio 2019,
45.551.890, pero debido a la pandemia generada por el COVID-19, decrece en un 68%
para el 2020, de acuerdo con las cifras reportadas por la Aeronautica Civil (2021).
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Teniendo en cuenta el ingreso a la industria de nuevas compafias de bajo costo, asi como

la cantidad de sillas que ofertan es clave reconocer la importancia de las aerolineas de

bajo costo en cuanto al market share en Colombia (Ver figura 2), asi como el movimiento

de pasajeros que llevo a cabo los afios 2019 a 2021 para rutas nacionales en Colombia

(ver tabla 4).

Figura 2. Market Share de Aerolineas con rutas nacionales 2019-2021

-

Fuente: elaboracién propia con base en datos de Aeronautica Civil (2021)
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En el grafico es importante destacar la participacion de viva air en la industria aeronautica

local, ya que cuenta con 17% de participacion. A continuacién, se representara el top de

cinco rutas nacionales de aerolineas de bajo costo.

Tabla 4. Top Cinco Rutas por pasajeros transportados 2019-2021

Aerolinea ORG-DES 2019 2020 2021 Total

Viva Air BOGOTA-RIONEGRO - ANTIOQUIA 297.431 111.326 217.613 626.370

Viva Air RIONEGRO - ANTIOQUIA-BOGOTA 294.083 111.982 213.813 619.878
CARTAGENA-RIONEGRO -

Viva Air ANTIOQUIA 166.142 74.365 207.398 447.905
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RIONEGRO - ANTIOQUIA-
Viva Air CARTAGENA 172.133 74.732 188.525 435.390

Viva Air SANTA MARTA-BOGOTA 164.562 69.540 191.543 425.645

Fuente: elaboracion propia con base en datos Aerondutica Civil (2022).

Como se puede ver en la tabla anterior, aerolineas como Viva Air tiene una cuota
representativa del mercado colombiano en la aviacion en cuanto a nimero de pasajeros
transportadas en vuelos comerciales a nivel nacional, la primera ruta con origen Bogota y
destino Rionegro (Medellin), dado el nimero de pasajeros desde Bogota es importante
analizar las principales rutas desde la capital del pais que tienen las aerolineas de bajo
costo y sus respectivos destinos, (ver tabla 5). No obstante la delimitacion de la
investigacion se enfocara en vuelos desde la capital del pais, ya que debido a la cantidad
de pasajeros que se transportan desde la ciudad asi como el nimero de rutas nacionales
y destinos que se tienen sera la delimitacion geogréfica inicial que se hara a lo largo de la
investigacion, esto también permitir4 ser clave a lo largo de la investigacion en cuanto a la
caracterizacion de componentes necesarios que se identificaran en el pasajero que aborda

la aerolinea para su destino final.

Tabla 5. Top Cinco Rutas por pasajeros transportados desde Bogota 2019-2021

Aerolinea ORG-DES 2019 2020 2021 Total

Viva Air BOGOTA-RIONEGRO - ANTIOQUIA 297.431 111.326  217.613 626.370
Viva Air BOGOTA-SANTA MARTA 164.263 67.186 185.742 417.191
Viva Air BOGOTA-CARTAGENA 155.406 62.525 192.862 410.793
Viva Air BOGOTA-SAN ANDRES - ISLA 119.077 47.988 177.122 344.187
Wingo BOGOTA-PANAMA 182.812 50.414 24.764 257.990

Fuente: elaboracion propia con base en datos Aerondutica Civil (2022).
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Desde Bogota D.C el top de las cinco rutas por pasajeros transportados en vuelos
comerciales, cuatro de ellas corresponden a destinos nacionales operados por la aerolinea
Viva Air, estos destinos turisticos desde Bogota son claves para promover el desarrollo
econdmico del pais principalmente en términos de turismo y negocios entre estas ciudades
del pais. A partir de lo anterior se define el origen Bogota como ciudad donde parte la

investigacion a desarrollar.

Para Julio del afio 2023, momento en el que finiquita esta investigacion, se generan
algunos cambios relevantes en el contexto de este segmento de aerolineas de bajo costo
en Colombia, en primera instancia, se cuentan con los datos operacionales de pasajeros
transportados durante el afio 2022 en vuelos nacionales, asi como el peso porcentual de

cada aerolinea sobre el total de pasajeros transportados en el afio (ver tabla 6).

En esta, se puede corroborar la importancia de las aerolineas de bajo costo en Colombia,
teniendo en cuenta que el total de 34,663,148 pasajeros transportados en vuelos
nacionales para el afio 2022 (Aeronautica Civil, 2023a), el 27.5% fue a través de aerolineas

de Bajo Costo.

Tabla 6. Pasajeros transportados en vuelos nacionales en el afio 2022

Proveedor  Pasajeros a bordo Porcentaje
-

AVIANCA 13.651.798 39,38%
LATAM 8.417.867 24,28%
VIVA AIR 7.195.948 20,76%
EASYFLY 1.917.401 553%
ULTRA 1.452.719 4,19%
SATENA 1.040.604 3,00%
WINGO 881.789 2,54%
KLM 70417 0,20%
GCA 14.412 0,04%
TAC 13.684 0,04%

Fuente: Disponible en (Aeronautica Civil, 2023a)

Sin embargo, es importante resaltar que debido a problemas operacionales de las

compafias Viva Air(SuperTransporte, 2023a) y Ultra Air (SuperTransporte, 2023b),
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suspendieron operaciones en Colombia, con efecto inmediato, efecto generado por
coletazos de la pandemia generada por el COVID -19, incrementos en precios de
combustible y devaluacién del peso colombiano frente al délar, este tipo de movimientos
en la industria area Colombia lo que ha ocasionado un cambio por ahora de la oferta de
vuelos generada por las aerolineas de este segmento en el pais en lo que se lleva del afio
2023.

No obstante, nuevas compafias aéreas de bajo costo como Jet Smart que ya cuenta con
aprobacién de operacién de 27 rutas nacionales se espera que ingresen en operacion en
el pais a finales del mismo afio, sumandose a las que actualmente quedan vigentes, por
lo que no se descartarian nuevos jugadores con el mismo modelo de negocio entrando a
compartir en el mercado doméstico de transporte de pasajeros, ya que en el mercado
internacional de vuelos, el ingreso de aerolineas de bajo costo se sigue presentado como
lo es el caso de Viva Aerobus que para Junio 2023 inaugura su nueva ruta internacional
entre Bogota D.C-Monterrey (Aviacion Online, 2023), lo que puede ser un buen indicio para
Colombia de recuperar la participacion que al momento en el que se esta finiquitando esta
investigacion se ve afectada por el cese de operaciones de Viva Air y Ultra Air en el pais a

nivel nacional.

3.Marco conceptual

En este capitulo se desarrolla a partir de la revision de literatura frente a la teoria y
conceptos que hay para la experiencia del cliente orientado a la industria aérea, en
segundo lugar se identifican las dimensiones y atributos de valor en la industria aérea 'y en
tercer lugar se aborda el mapa de viaje de cliente o Customer Journey Map como
herramienta del marketing experiencial para el thinking desing, todo lo anterior con el fin
de validar a su vez investigaciones en el campo y poder asi validar el alcance y aporte de

esta investigacion.



3.1 Experiencia del cliente en industria aérea

De acuerdo con Godovykh & Tasci (2020) la experiencia del cliente es una totalidad de

respuestas cognitivas, afectivas, sensoriales y conductuales del consumidor durante todas

las etapas del proceso de consumo, incluidas las etapas previas a la compra, de consumo

y posteriores a la compra. Algunas definiciones entregadas por otros autores sobre la

experiencia a lo largo del tiempo (ver tabla 3), en esta se puede observar como el concepto

se ha definido en distintos contextos de consumo entre1982 y 2022.

Tabla 7. Definiciones de experiencia por distintos autores entre 1982-2022

Autores

Definicién

(Holbrook & Hirschman, 1982)

(Carbone & Haeckel, 1994)

(O’Sullivan & Spangler, 1998)

(Schmitt, 1999)

(Prahalad & Ramaswamy,
2004)

(Berry & Carbone, 2007)

(Gentile et al., 2007)

"un flujo constante de fantasias, sentimientos y diversion"
(p.132)

"la percepcién agregada y acumulativa de la cliente creada
durante el proceso de aprender, adquirir, usar, mantener y
(a veces) deshacerse de un producto o servicio” (pag. 18)

"eventos o sentimientos que ocurren antes, durante y después
de la participaciéon” (p. 23)

n

experiencias proporcionar valores sensoriales,
emocionales, cognitivos, conductuales y relacionales que
reemplacen los valores funcionales" (p. 26)

"creando un entorno de experiencia en el que los
consumidores puedan tener un didlogo activo y co-construir
experiencias personalizadas" (p. 8)

"los clientes filtran consciente e inconscientemente un aluvion
de pistas, en forma de experiencias, y las organizan en
conjuntos de impresiones, algunas racionales y otras mas.
emocional” (p.27)

"La experiencia del cliente se origina a partir de un conjunto de
interacciones entre un cliente y un producto, una empresa o
parte de su organizacion, que provocan una reaccion" (p. 397)
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(Brakus et al., 2009)

(Bagdare & Jain, 2013)

(Bonaiuto et al., 2016)

(Rajaobelina, 2017)

Gongalves et al (2020)

(Mai Chi et al., 2021)

"respuestas subjetivas, internas del consumidor como
sensaciones 0 sentimiento, pero tambien, respuestas
conductuales evocadas por estimulos que son relacionados
con la marca que forman parte de las disefio e identidad,
comunicaciones y entornos" (p.53)

"la suma total de las respuestas cognitivas, emocionales,
sensoriales y conductuales producidas durante todo el proceso
de compra, que implica una serie integrada de interaccion con
las personas, objetos, procesos y entorno en el comercio
minorista"

"experiencia 6ptima... representa el estado mental psicoldgico
de una persona que estd inmersa en una actividad con
concentracion energizada, disfrute éptimo, participacion plena
e intereses intrinsecos, y que es generalmente enfocado,
motivado, positivo, energizado y alineado con la tarea en
cuestion” (p.2)

"Los resultados de experiencia apuntaron a las dimensiones
PENSAR y SENTIR como los factores clave que impactan
positivamente en la calidad de la relacion"

"La experiencia implica un conjunto multidimensional de
respuestas perceptivas, que comprende dimensiones
especificas del servicio inteligente (por ejemplo, capacidad de
control, visibilidad, autonomia)"

"la experiencia del cliente conduce al comportamiento de
compromiso del cliente. la experiencia del cliente que
representa la idiosincrasia y la subjetividad racional, emocional
y sensorial de los clientes, estados fisicos y espirituales que
fueron inducidos por su interaccién general con los productos
0 servicios."

Fuente: Elaboracion propia, adaptado de Godovykh & Tasci (2020) y otros.

No obstante, adicional a los hallazgos encontrados en la definiciobn de experiencia es

importante aterrizarlo en un contexto de turismo, algunos autores como Quinlan Cutler &

Carmichael (2010), encuentran componentes para la experiencia en turismo como lo son:

(1) Ambito influyente: aspectos fisicos y aspectos del producto/servicio. (2) Ambito
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personal: conocimiento, recuerdos, percepciones, emociones e identidad propia. Los
cuales son ambitos que se deben identificar en las aerolineas frente al servicio que se da

al viajero para mejorar su experiencia, por lo que este tipo de “servicios experienciales’

toman relevancia para la investigacion.

En la industria aerondutica se vuelve relevante analizar la experiencia del cliente ya que
tal como lo destaca Xinhui (2008), el servicio que se ofrece a un viajero se puede innovar
en cada uno de los puntos de contacto que tiene el cliente con la aerolinea, es asi como
el servicio experiencial es el eje principal el autor, expone que estos servicios son el foco

de la experiencia con el cliente al interactuar con la organizacion.

Tales factores influyen en la seleccion del cliente de las aerolineas, asi como su lealtad a
la misma lealtad, dentro del mismo se resaltan las cinco &reas donde los servicios
experienciales intervienen de manera relevante en la experiencia final del cliente: 1.
Entorno fisico ("escenario") 2. Empleados de servicios ("actores") 3. Proceso de prestacion
de servicios ("script") 4. Compafieros clientes ("audiencia") 5. Apoyo administrativo ("back

stage").

Figura 3. Areas de servicios experienciales

/7 Entrono Fisico

Experiencia
Soporte Empleados de del cliente
administrativo servicio
Proceso de
entrega de
servicios Compaiiero

cliente

Fuente: Adaptado de (Xinhui, 2008)

Estos factores impactan directa e indirectamente con la experiencia del cliente, y son
relevantes a la hora de tener una estrategia de servicio dentro de las aerolineas, con el fin
de tener ventajas competitivas sobre las demas aerolineas como las tradicionales que

pueden ir un paso adelante con los servicios experienciales que ofrezcan a sus clientes.
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A menudo, se afirma que la experiencia mas reciente del encuentro con el servicio es la
gue tiene mayores probabilidades de ser recordada, es por ello por lo que por ejemplo los
productores de espectaculos musicales suelen tratar de tener un final con notas altas y

memorables (Neslin et al., 2013).

Algunos resultados de la satisfaccidén general en investigaciones realizadas a pasajeros se
derivan principalmente en las caracteristicas de la cabina, el desempefio de la tripulaciéon
y el piloto, y la comida y bebida a bordo, y estos elementos impulsan la lealtad y la defensa
del cliente, claramente deberia dirigir la atencién de la gerencia de la aerolinea en el futuro
(Laming & Mason, 2014), asi mismo los autores afirman que “ Inculcar el concepto de
experiencia del cliente en la gestién, la estructura y el enfoque de las marcas de las
aerolineas, con el fin de mejorar las medidas de la experiencia del cliente para los
pasajeros de las aerolineas, permitiria a las aerolineas comenzar a crear espacios de

marca defendibles individuales”.

Sin embargo, algunos factores como la comida y bebida abordo son elementos que la
industria de bajo costo ofrece de manera diferente frente a las aerolineas tradicionales o
FCC las cuales son objeto de esta investigacion, no obstante, servicios como desempefio
de tripulacion y piloto son elemento de servicio que si se presentan en las aerolineas de
bajo costo y pueden ser determinantes en la experiencia del pasajero, por ejemplo estudios
recientes afirman que aumentar los salarios del personal de vuelo ayuda a mitigar los
efectos negativos generados por fallas en el servicio operativo que se presenta en
elementos como: : retraso en el itinerario, gestion de equipaje o embarque denegado
involuntario a través de una experiencia de servicio positiva y empatica (Masorgo et al.,
2022).

Lo anterior es importante ya que debido a que las interacciones con asistentes de vuelo se
contribuye a la experiencia y compromiso del pasajero (Prentice et al., 2019) Este mismo
estudio asegura que se debe proporcionar a los asistentes de vuelo capacitacion del
personal en relacion con base en sus comportamientos de encuentro con los cliente, ya
gue de esta manera las interacciones con pasajeros tendria un foco hacia el servicio de

calidad que tendria como resultado un compromiso del cliente.

En Colombia, se han llevado a cabo investigaciones asociadas a la experiencia del cliente

en aerolineas tradicionales como Avianca, donde se ha encontrado que CX- Customer
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Experiance es el impulsor clave de la confianza en la marca y actu6 como mediador de las
dimensiones del AIRQUAL aplicado en el estudio donde se evaluaron cinco dimensiones:
tangibles de la aerolinea, tangibles de la terminal, servicios de personal, empatia e imagen
y donde CX potencio la confianza en la marca (Siqueira et al., 2023).

3.2 Dimensiones de valor para el cliente

Las dimensiones de valor para el cliente en cualquier industria pueden ser el punto de
partida para una sostenibilidad de los clientes en la misma, ya que como Ofori et al (2018)
afirma, adquirir y retener un nuevo cliente puede ser mas costoso que mantener a los

clientes existentes

Por otro lado, en investigaciones de la industria area referentes a experiencia del cliente,
como la de Boetsch et al (2011), logra identificar las dimensiones de valor relevantes para
los viajeros al momento de seleccionar una aerolinea. Principalmente estas dimensiones
se dan en factores como el precio, el tiempo de vuelo, calidad del servicio entre otros.
Estos factores pueden llegar a afectar la seleccion de la aerolinea, asi como su lealtad y

preferencia a largo plazo (ver figura 4).

Figura 4. Dimensiones para valor del cliente
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Fuente: Adaptado de Boetsch et al (2011).

Es importante definir qué clase de dimensiones de valor tiene la aerolinea, ya que tal como

lo mencionan los autores “Para la gestion de ventas, marketing y productos de una
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aerolinea, es importante saber cuales son los impulsores importantes del valor para el
cliente o para diferentes grupos de clientes. Este conocimiento se puede utilizar para
apuntar a grupos especificos promocion y desarrollo de productos” de acuerdo con
Boetsch et al (2011).

Sin embargo, la identificacibn de mejoras en areas de servicios experienciales como lo
expone Xinhui (2008) o las dimensiones de valor para el cliente como las ilustra Boetsch
et al. (2016) son factores que se lograrian identificar, mejorar y proponer mediante la
herramienta de customer joruney map, lo cual seria relevante para la industria area ya que

no se ha encontrado literatura referente al disefio de este en el sector.

En las aerolineas de bajo costo se han venido creando valor conjuntamente, debido a que,
con el fin de reducir costos, involucran los pasajeros-clientes para que realicen tareas como
el check in, y las actividades que anteriormente realizaban empelados de la aerolinea, este
tipo de acciones no solo reducen los costos, sino que, ademas, puede reducir las fallas del
servicio que los clientes pueden atribuir a la aerolinea (Palmer & Bejou, 2016). Por lo
anterior la experiencia del cliente en este tipo de aerolineas debido a este tipo de

autoservicios se puede ver impactada positivamente.

Ahora bien, el impacto en las redes sociales a su vez toma relevancia en las aerolineas de
bajo costo, por ejemplo, estudios recientes afirman que la interaccion de estas compaiiias
mediante Instagram puede afectar la satisfaccion y valor del cliente a la compafiia. ya al
tener facilidad por parte del cliente en obtener informacién de los vuelos puede ocasionar

gue se conviertan en clientes fidelizados (Bastari et al., 2023)

Con base en investigaciones recientes es de importancia resaltar dos dimensiones de las
gue menciona el autor, por un lado, en cuanto al valor emaocional que le da el cliente hay
investigaciones recientes que abordan directamente el impacto en la industria aérea (ver
seccion 3.2.1). para la seccidén de costos monetarios otras investigaciones como las de
Rajaguru (2016) afirman dentro de los hallazgos de su investigacion que la probabilidad
de no recomendar una aerolinea de bajo costo a otros consumidores serd alta, si hay un
cambio de la estrategia de marketing orientada al precio y si los pasajeros no se dan cuenta

de la relacion calidad-precio de las aerolineas de bajo costo.

En Colombia, algunas investigaciones han realizado un andlisis de la experiencia del
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cliente y su nivel de satisfaccion, los cuales inciden al momento de hacer la seleccion de
la aerolinea al momento de planear un proximo viaje, y los cuales se pueden mejorar ante
una situacién coyuntural como la que se vive en la actualidad. (Mufioz Hoyos, 2020) logra
dar unas valiosas conclusiones sobre los modelos analizados y desarrollados a lo largo de
su investigacion doctoral, a continuacion, los resultados del andlisis de experiencia que

obtuvo para aerolineas operantes en Colombia:

Tabla 8. Experiencias de pasajeros aéreos

Experiences of airline passengers

Experiences Frequency Percentage
Airline chosen

Avianca 195 59
Viva Colombia 57 17.3
Latam 47 14.2
Other 31 13.5
Trip purpose

Business 128 388
Pleasure 173 52.4
Acadenmuc travel 20 6.1
Other 9 2.7

Fuente: Airline choice model: the role of satisfaction latent variable, (Mufioz Hoyos, 2020)

La autora propone el desarrollo de un indice de satisfaccion robusto con nombre (RCSI),
el cual se adapta al campo del servicio global de transporte aéreo, por otro lado, este indice
proporciona conclusiones importantes para la comprension del viajero, decisiones de
compra y permite mejoras en la calidad del servicio. Este modelo de satisfaccion permite
a las aerolineas tener una base para implementar estrategias en la mejora de sus servicios
en todas las etapas de contacto con el viajero, sin embargo, es importante acotar que este
tipo de investigaciones se realizaron ad portas de una pandemia global, por lo que la
transformacién de este indice propuesto pudo verse inminentemente afectado, ya que la
industria ha tenido que adaptarse a la hueva realidad por lo que la experiencia de pasajeros

en aerolineas en Colombia es en la actualidad diferente a lo que fue en el afio 2019.

Para lograr identificar cuéles son los elementos que permitirian mejorar la experiencia del

viajero en aerolineas de bajo costo en Colombia, se deben evaluar las dimensiones de
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valor que el viajero considere relevantes en la actualidad frente a la nueva adaptacion que
debe tener la industria. Estas dimensiones de valor, asi como los elementos que permitirian
mejorar la experiencia se pueden obtener de una metodologia conocida en el marketing

como mapa de viaje del cliente o “customer journey map”.

3.2.1 Dimension emocional en pasajeros

Las emociones en los pasajeros juegan un papel importante en la experiencia final que
tienen los pasajeros de aerolineas, investigaciones recientes se han enfocado en evaluar
la experiencia de pasajeros en aerolineas con base en sus sentimientos- emociones y asi
poder tomar importantes que con ayuda de Machine Learning se pueden abordar, por
ejemplo, investigaciones como la de (Wu & Gao, 2023) donde el analisis de sentimientos
mediante tweets y la metodologia disefiada tiene el potencial de convertirse aplicacion que
ayude a detectar de manera eficiente cambios abruptos en los sentimientos de los clientes

Y, en consecuencia, a tomar las medidas de mitigacién adecuadas.

Otras investigaciones han abordado la intensiébn que pueden tener los clientes para
recomendar una aerolinea con el fin de que las compafiias pueden generar una estrategia
de retencion especifica y revitalicen la industria luego del impacto generado durante el
periodo del COVID-19 adicional a esto, se ha investigado como las emociones expresadas
en resefas de pasajeros afectan la intencién de recomendar una aerolinea (Wang et al.,
2023).

Las fallas en el servicio y las acciones de recuperacion oportunas, confiables y que
generen una satisfaccion tienen un mayor impacto en los pasajeros que vuelan con
aerolineas tradicionales o FCC, en comparacion con los viajeros que vuelan con aerolineas
de bajo costo o LCC. Las emociones de estos clientes influyen en su satisfaccion y

probabilidad de recomendacion (Xu et al., 2018).

A partir de estas investigaciones se han logrado identificar las dimensiones emocionales
gue incluyen significativamente en los pasajeros a la hora de recomendar la aerolinea por
la cual se hatomado el servicio. De acuerdo con el estudio efectuado por Wang et al (2023)

donde se proporciona una nueva perspectiva para explorar emociones de los pasajeros en
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aerolineas, se logra identificar las dimensiones emocionales latentes expresadas por los

pasajeros (ver tabla 9)

Tabla 9. Ocho dimensiones emacionales y palabras de muestra Emolex

Dimensiones emocionales Ejemplos de palabras

Enojo molesto, culpar, engafiar, disputar
Anticipacidn intento, bendicion, interés, esperado

Asco abyecto, depresivo, defectuoso, aburrimiento
Miedo miedo, terror, persecucion, precaucidn, defensa
Alegria abundante, optimismo, encantado, delicioso
Tristeza abortivo, engafio, mal, vergiienza

Sorpresa sorprender, detonar, ocasional, rapidez
Confianza responsable, elegante, creido, cohesivo

Fuente: Adaptado de Wang et al (2023)

Con base en lo anterior el estudio concluye que es estas ocho dimensiones, las emociones
gue mayoritariamente influyen en la recomendaciéon de la aerolinea con base en su

experiencia como pasajero son la alegria, la confianza, la ira y el disgusto.

3.2.2 Atributos de valor en aerolineas

Dentro de los atributos de valor que tienen las aerolineas, se han realizado varias
investigaciones con base en informacion de Skytrax, el cual es un sitio web de evaluacion
de la calidad de las aerolineas (Ban & Kim, 2019). Como datos generales, Skytrax ha
trabajado para mas de 150 aerolineas en todo el mundo, desde las mas grandes a las méas
pequefias por tal razén es una marca mundialmente reconocida que brinda programas
profesionales de comparacion y servicios de auditoria para aerolineas en cuanto a calidad

de producto y el servicio final entregado (Skytrax, 2023).
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Algunas de las investigaciones académicas realizadas con base en los datos de Skytrex
se pueden ver en la tabla 10.

Tabla 10. Investigaciones académicas realizadas con datos Skytrax

Autor Afo Titulo

] Understanding Customer Experience and Satisfaction
(Ban & Kim, 2019) AR through Airline Passengers’ Online Review

(Adeniran & Fadare Relationship between passengers’ satisfaction and service

2018 quality in Murtala Muhammed international airport, Lagos,
2018) Nigeria
(Yayla-Kullu & 2013 A critical evaluation of US airlines’ service quality
Tansitpong, 2013) performance: Lower costs compared to satisfied customers
(Perezgonzalez & - . . .
Gilbey, 2011) 2011 Predicting Skytrax airport rankings from customer reviews
(Lohmann et al., 2009) 2009 From hub to tourist destination—An explorative study of

Singapore and Dubai’s aviation-based transformation

(Mason & Morrison, Towards a means of consistently comparing airline business

2008) 2008 models with an application to the ‘low cost’ airline sector
The effects of individual dimensions of airline service

(Park et al., 2006) 2006 quality: Findings from Australian domestic air passengers

(Gillen & Lall, 2004) 2004 Competitive advantage of low-cost carriers: Some

implications for airports

Fuente: Elaboracién propia, adaptado de (Ban & Kim, (2019).

Skyrtrax divide los atributos de valor en tres categorias grandes: Productos a bordo,
Servicio en cabina y Tierra/aeropuerto, ver tabla 11.

Tabla 11. Atributos de valor de Skytrax

Clasificacion General del atributo Atributo de valor

Comodidad del asiento
Limpieza de cabina
Limpieza de los bafios
lluminacion/ambiente de cabina
PRODUCTOS A BORDO Temperatura en (.:abina |
Confort y prestaciones en cabina
Material de lectura
Revista de la aerolinea
Pantalla e interfaz del servicio de entretenimiento

Seleccion de programas audiovisuales



https://www.mdpi.com/2071-1050/11/15/4066#B26-sustainability-11-04066
https://www.mdpi.com/2071-1050/11/15/4066#B26-sustainability-11-04066
https://www.mdpi.com/2071-1050/11/15/4066#B28-sustainability-11-04066
https://www.mdpi.com/2071-1050/11/15/4066#B28-sustainability-11-04066
https://www.mdpi.com/2071-1050/11/15/4066#B30-sustainability-11-04066
https://www.mdpi.com/2071-1050/11/15/4066#B32-sustainability-11-04066

Opciones audiovisuales a la carta

Wi-Fi y conectividad en cabina

Calidad de las comidas

Cantidad de comida

Variedad de comidas

Normas/seleccion de bebidas

Variedad de comidas y bebidas para comprar a bordo

Precio de las comidas y bebidas para comprar a bordo

Asistencia para el embarque
Amabilidad/hospitalidad del servicio
Atencion/eficacia del servicio
Conocimiento linguistico del personal
Eficacia del servicio de catering
Presencia de la cabina durante el vuelo
SERVICIO EN CABINA Anuncios por megafonia de cabina
Informacion por megafonia de cabina de mando
Asistencia a familias
Habilidad para resolver problemas
Actitud del personal
Consistencia del servicio del personal
Aseo del personal

Sitio web de la aerolinea

Reserva en linea

Facturacion en linea

Politica de equipaje/equipaje de mano

Mostradores del aeropuerto

Facturacion: tiempos de espera

Facturacion: estandares de servicio

Auto facturacion

Procedimientos previos al embarque
TIERRA/AEROPUERTO o

Eficacia del embarque

Personal de aeropuerto: amabilidad

Personal de aeropuerto: eficacia

Sala VIP de la aerolinea: instalaciones y productos

Sala VIP de la aerolinea: eficacia del personal

Sala VIP de la aerolinea: hospitalidad del personal

Servicios de transferencia

Servicios a la llegada

Entrega de equipaje

Fuente: Adaptado de Skytrax (2023).
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Con base en la tabla de atributos en aerolineas anterior, las investigaciones académicas
han basado sus asignaciones categoriales para de esta manera hacer un analisis de
resultados basados en el valor que se le da a cada uno de estos atributos calificados de
manera cualitativa por parte de los pasajeros con base en la experiencia vivida en el

servicio tomado.

3.3 Mapa de viaje del cliente

Frente al mapa de viaje del cliente, como se menciona al inicio de esta
investigacion, es el ciclo de la interaccién de relacion / compra entre el cliente y la
organizacion. Este es un método visual orientado a procesos para conceptualizar y
estructurar las experiencias de las personas (Nenonen etal., 2008) este método
contempla una dimension e incidentes normales, debido a que considera en su totalidad
el recorrido del cliente. Con base en lo investigado por el autor, el ciclo de vida del cliente
generalmente comienza cuando el cliente quiere o necesita un producto o servicio y
continuara hasta el punto en que el producto o servicio se reclame, canjee 0 renueve.
Uno de los principales objetivos de la organizacién es gestionar este viaje de tal manera
que se potencie y mantenga el valor, tanto para el cliente como para la organizacion.
Diferentes autores han utilizado varias cantidades de fases en el recorrido del viaje de
cliente o customer journey map (ver tabla 12), en esta se resume las fases que se deben

contemplar en el desarrollo de este.

Tabla 12. Fases viaje del cliente (Customer Journey)

Fases desde la perspectiva Fases desde la

. Fases desde la perspectiva de la .
del cliente hasta la . .p P . perspectiva del
experiencia del cliente

perspectiva del compromiso proceso
Sospechoso: ¢ podria el cliente Necesidad - Estoy considerando

ajustarse al perfil del mercado una compra - ¢,a quién debo Orientacion
objetivo de la empresa? acercarme?

Prospecto: el cliente se ajusta
al perfily se acerca por
primera vez

Consulta - Hago consultas

. Acercarse
generales a posibles proveedores.
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Cliente por primera vez: el

Enfoque - Decido hacer consultas

cliente realiza la primera mas especificas a unos pocos Accién
compra seleccionados

. . . Recomendacion - Hacen
Cliente repetidor: el cliente . . .

. , recomendaciones y/o envian Salir
realiza mas compras
propuestas
Evacuacion

Cliente mayoritario: el cliente
selecciona su producto / Compra - Decido comprar y hacer
empresa como proveedor de mi pedido con un proveedor
eleccion
Cliente leal: el cliente se o

. . Experiencia - Ellos proveen y yo uso o
resiste a cambiar de . Evacuacion

: el producto o servicio.

proveedor; actitud fuerte
Defensor: el cliente genera Problema - Tengo un problema que o

L . Evacuacion
adicionales clientes es
Fases adicionales desde la . Fases de

. . Fases desde la perspectiva de la .
perspectiva del cliente hasta el L . perspectiva del
. experiencia del cliente

compromiso proceso

Fuente: Adaptado de Nenonen et al (2008).

Las fases anteriormente explicadas por los autores permiten organizar de manera

estructurada el CIM desde la fase de orientacién hasta la fase de perspectiva del proceso,

identificar estas frases permiten tener un indicio de que se requiere contemplan en el

disefio y creacién de un mapa de viaje del cliente.

Por otro lado, autores recientes como Lemon & Verhoef (2016), reconocen que en el

proceso de experiencia del cliente influye la compra previa que incluye la busqueda de

esta, comprar y finalmente la poscompra. Este proceso incorpora experiencias pasadas

(incluidas las compras anteriores), asi como factores externos. En cada etapa, los clientes

experimentan puntos de contacto, de los cuales solo algunos estan bajo el control de la

empresa.
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Este proceso ilustrado en la figura 5, puede funcionar como una guia para examinar
empiricamente las experiencias del cliente a lo largo del tiempo durante el viaje del cliente,
asi como para modelar empiricamente los efectos de diferentes puntos de contacto en la

experiencia del cliente.

Figura 5. Modelo de proceso para el recorrido y la experiencia del Cliente

\ 4

Puntos de contact:
postcompra

Experiencia futura
(t+n)

Puntos de contacto
compra

Puntos de contacto
precompra

Experiencia previa

(t-n)

Propiedad de la marca Propiedad de la marca Propiedad de la marca

Propiedad del socio Propiedad del socio Propiedad del socio

Propiedad del cliente Propiedad del cliente Propiedad del cliente

eidwo) e| ap edel3

Sociales / Externos Sociales / Externos Sociales / Externos

esdwodaud ap edel]

eidwoo e| e Joualsod edely

Etapade precompra
Etapade compra
Etapa de postcompra
eddwod ap edel]
eJdwodisod ap edel]

eidwooaud e| ap edel]

Comportamientos:
Consumo, uso,
ompromiso, solicitudes de,
servicio.

1 1 1

Fuente: Adaptado de Lemon & Verhoef (2016).

Comportamientos:
Necesitan reconocimiento,
consideracion busqueda.

Comportamientos: Eleccién,
pedido, pago.

-
>

Los autores presentan una vision integrada de la experiencia del cliente a lo largo del viaje
de los clientes en la figura anterior, y logran acentuar cuatro tipos de puntos de contacto
gue influyen en cada etapa del viaje del cliente: propiedad de la marca, propiedad del socio,
propiedad del cliente y social / externo. No obstante, concluyen que se requieren mas
investigaciones para comprender las relaciones entre estos puntos de contacto y cémo

influyen en cada etapa del viaje del cliente.

Otros métodos para analizar los procesos de servicio son el mapeo de servicios propuestos
por Kingman-Brundage, (1989) y la técnica de incidente secuencial (TIS). El primero es,
como modelo de servicio, pero esta enfocado en las empresas, mientras que la técnica

(TIS) estd mas centrado para en la experiencia del cliente.



31

De acuerdo con Bitner et al (1990), la técnica de incidente secuencial se basa en la técnica
de incidentes criticos (TIC) en la que se le pide al cliente que describa aquellos momentos
en el proceso de servicio que fueron en algin aspecto excepcionales, ya sea en lo bueno
0 en lo malo con base en la experiencia que tuvo durante el servicio o producto que se le

fue ofrecido por parte de una compafiia.

Posterior a esto, los datos se clasifican en diferentes tipos de experiencias con analisis de
contenido, sin embargo, para los propdsitos que se tienen en esta investigacion, este
enfoque tiene dos limitaciones; en primer lugar, la dimension del proceso no esta clara
(como el placer, diversion y otras emociones) y, en segundo lugar, los incidentes normales
se excluyen del andlisis por lo que el enfoque esta enfocado solo en incidentes buenos y/o

malos.

No obstante, los problemas y principales criticas al mapa de viaje - Customer Journey Map,
son las limitantes en cuanto a la perspectiva planteada debido a que, en cada punto del
viaje del cliente, la fuerza del vinculo entre el cliente y la empresa puede ser diferente
(Palmer & Bejou, 2016) y que a su vez estos se generan cuando el mapa de viaje se realiza
desde la perspectiva de la empresa y no desde la perspectiva del cliente. Esto no permite
identificar o priorizar los puntos de contacto mas importantes entre cliente y compafiia, es
por ello por lo que se han desarrollado varias herramientas de gestién para facilitar el

cambio hacia la centralidad en el cliente (Lemon & Verhoef, 2016).

De acuerdo con Venkatesan et al (2018) el mapa de viaje del cliente debe tener en cuenta
tres momentos dentro de los encuentros y experiencias de servicio: el encuentro previo al
servicio, el encuentro central del servicio y el encuentro posterior al servicio. Momentos
gue se generan debido al no reconocimiento de empresas completamente sobre las

necesidades cambiantes de los clientes para una experiencia de servicio integral.

Posteriormente (Voorhees et al., 2017) soportan que una vision holistica de la experiencia
del cliente debe contemplar: (1) encuentro de servicio previo al nucleo - pre-core, (2)
encuentro de servicio central — core y (3) encuentro de servicio posterior — post core, los
cuales son factores que fortalecen las relaciones con clientes, lealtad y seleccion. Loa
autores comparan los modelos existentes en cuanto a la asignacion de recursos para cada
una de estas etapas (ver figura 6), con el fin de identificar los modelos actuales,

emergentes y alternativos.
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Figura 6. Modelos de asignacion de recursos para la experiencia de servicio

Modelo 1: Modelo actual de asignacién
de recursos

Post

Modelo 2: Modelo 1deal de asignacidn de

TeCursos
Core Post

Modelo 3: Modelo emergente centrado
en la diferenciacién pre v post-core

Post

Modelo 4: Modelo alternativo de
asignacidn de recursos en industrias
con una alta necesidad de
alfabetizacidn en servicios

Post

Modelo 5: Modelo alternativo de
asignacidn de recursos en industrias
con bajos costos de conmutacion

Core Post

Fuente: Adaptado de Voorhees et al (2017)

El primer modelo que exponen los autores detalla la descripcion de lo que consideran que
captura la norma actual en la industria de servicios, en donde ofrecen una mayor
asignacion de recursos y excelente servicio en el nlcleo central o core, pero no se estan
aprovechando plenamente las oportunidades presentadas en los encuentros pre core y
post core. Este enfoque actual podria ser arriesgado ya que los competidores podrian

gravitar hacia un tipo de modelo ideal.

El segundo modelo es el ideal, sin embargo, este modelo podria no ser realista para
compafias que simplemente no pueden invertir recursos de igual forma en los tres

encuentros para convertirse en “los mejores de su clase”.

Con un presupuesto limitado, el tercer Modelo emergente centrado en la diferenciacion de
pre y post core ofrece un buen servicio basico en el nacleo central, pero dirige mayor
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recursos al encuentro pre y post , de acuerdo con Voorhees et al (2017)“los encuentros
pre y post-core han aumentado importancia en la medida en que el hecho de no ofrecer
excelencia en estas etapas podria erosionar drasticamente la evaluacion general de la
experiencia de servicio”, esta diversificacion de recursos con éxito en el pre-nucleo o en el
post-nucleo, y su excelencia en estos dominios puede llegar a crear ventajas competitivas

para las organizaciones.

El modelo cuatro y cinco refleja industrias particulares que requiere o tienen operaciones
con necesidad de alfabetizacion de servicios 0 con bajos costos de conmutacién, son
compafiias que tienen una distribucion recursos en los diferentes encuentros de acuerdo

con los requerimientos del sector de estas.

Finalmente, como se puede observar, la investigacién sobre las interdependencias de
encuentro se ha centrado en el periodo de encuentro del servicio central o Core.
Tradicionalmente, la literatura de servicio ha pasado por alto de alguna manera el
encuentro post-core (Voorhees etal.,, 2017). De acuerdo con los autores, la Unica
excepcion notable es la investigacion sobre fallas y recuperacion del servicio, pero mas
alld de la iluminacién en los fallos del servicio, hay méas oportunidades en esta area.
particularmente cuando los investigadores tienen en cuenta los roles que los encuentros

"pre-core" y "core" podrian tener en la financiacion de clientes en el area post-core.

El desarrollo de un Mapa de viaje del Pasajero permitira proponer mejoras en cuanto a la
experiencia del cliente bajo la metodologia a utilizar, en Colombia actualmente hay un auge
en la entrada en operacién de aerolineas de bajo costo por lo que la importancia de este
sector en la industria y el nUmero de pasajeros que se transportan desde Bogota D.C a
destinos nacionales es clave llevar a cabo este estudio para estas rutas comerciales. Las
cuales son vitales la recuperacion de la industria aeronautica posterior al impacto sin
precedentes en la que tuvo la pandemia en la misma de acuerdo con (International Air
Transport Association (IATA), 2020)y (Comision Economica para América Latina y el
Caribe (CEPAL), 2020).

Finalmente, se reconoce la importancia que tiene el mapa de viaje en la cadena de valor
de la industria o aerolinea puntualmente, las recomendaciones generadas a partir de la
construccion de este, espera potenciar y aportar a esta cadena de valor por medio de la

metodologia holistica de la experiencia propuesta y aplicada de acuerdo con la justificacion
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de la problematica anteriormente sefiala, teniendo en cuenta el enfoque en el marketing

experiencial.

4.Pregunta de investigacion y Objetivos

Teniendo en cuenta la revision de literatura e investigaciones previas enfocadas a la
experiencia del cliente utilizando como herramienta un mapa de viaje en la industria aérea,
a continuacion, se reflejara la pregunta de investigacién y objetivos planteados para este

trabajo investigativo.

4.1 Pregunta de investigacion

¢, Como disefiar metodoldgicamente un Mapa de viaje del cliente en aerolineas de bajo

costo en Colombia?

4.2 Objetivo general

Proponer un disefio metodoldgico para la creacion de un Mapa de viaje del cliente en
aerolineas de bajo costo en Colombia.

4.3 Objetivos especificos

< Explorar componentes tedricos asociados a la construccion de un mapa de viaje de
la experiencia.

+ Identificar los procesos Pre-Core del mapa de viaje del cliente en aerolineas de
bajo de bajo costo en Colombia.

< Analizar el Core del mapa de viaje del cliente en aerolineas de bajo costo en
Colombia.

+ Describir el Post-Core del mapa de viaje, recomendaciones y elementos para la
mejora de la experiencia del cliente en aerolineas de bajo costo operantes en

Colombia, a partir de la metodologia holistica de la experiencia aplicada.
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Es importante resaltar que, para este punto de la investigacion, el objetivo especifico
ndmero uno, ya se ha desarrollado en el marco conceptual (ver capitulo 3).

5. Metodologia

La estrategia metodoldgica que se utilizd, parte de la identificacion del tipo de investigacion
en este caso es de tipo descriptiva; ya que tiene como fin aclarar su comprensiéon de un

tema, problema o fendmeno, obtener perfil preciso de eventos (Saunders et al., 2016).

En la investigacion descriptiva se tienen como propésito obtener un perfil preciso de
eventos, personas o situaciones Saunders et al (2016), en esta investigacion es lo que se
busca con la primera parte utilizando como instrumento el cuestionario, los cuales recopilan
datos pidiendo a las personas que respondan exactamente al mismo conjunto de
preguntas, posteriormente mediante instrumentos cualitativos como el diario de campo se

busca recolectar informacion para el disefio del mapa de viaje.

No obstante, es importante acotar que la metodologia aplicada contempla un disefio de la
vision holistica de la experiencia aplicable en aerolineas de bajo costo en Colombia.
Finalmente, Basados en Saunders et al (2016), y en los aros de cebolla de la investigacion,
se logra proponer una metodologia para el disefio de la investigacion sefialados a

continuacion:
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Figura 7. Aros de cebolla de la investigacién identificados en el trabajo investigativo

Estudio
Cualitativo
multimetodo-
Secuencial

Etnografia,

teoria
fundamentada

Transversal

Fuente: Elaboracion propia con base en Saunders et al (2016)

Primer momento: Es un estudio cualitativo, multimetodo secuencial, en este momento se

realizard perfilacion para aportar a los instrumentos que se utilizaran

Segundo momento: Se propone una encuesta y etnografia, como propuesta en la

estrategia metodoldgica a utilizar.

Tercer momento: Estudio transversal ya que involucra la observacion de un fenébmeno en

un momento determinado.

Cuarto momento: Los instrumentos finales para recopilaciéon y analisis de datos en cuanto

a la encuesta, un cuestionario de encuesta y para etnografia diarios de campo.

En cuanto a la busqueda de informacion, se emplearon las bases de datos Scopus y Web

of science y las palabras claves que se usaron para la elaboracion del marco conceptual

” oo«

fueron: “Customer Experiance”, “Service Desing” “Experiential Service Design”. Para

encontrar los factores de éxito se emplearon las siguientes palabras claves: “Customer

Experiential Dervice Design” en “Aviation”, “Airlines”,

Journey Mapping”, “Dervice Desing

“Tourism” o “Airline”.

Después de aplicar los criterios mencionados, se realizO un reconocimiento de las
publicaciones haciendo énfasis en el titulo, resumen y palabras claves tomando en
consideracion el enfoque de este trabajo, se decidieron excluir los documentos técnicos o
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con enfoque a problemas técnicos, desarrollo y aplicacién de mapas de viaje de cliente en
industrias ajenas al turismo. En el Anexo A se pueden encontrar un resumen de los criterios

de bldsqueda para la revision en bases de datos anteriormente mencionadas.

De igual manera se consultaron documentos técnicos publicados por International Air
Transport Association (IATA), Comisién Econémica para América Latina y el Caribe
(CEPAL), Aeronéutica Civil de Colombia, Superintendencia de transporte de Colombia y
Skytrax-Inflight Research Services.

Para la recoleccién de datos se utiliz6 como estrategia metodologica la aplicacion de una
encuesta y posteriormente diarios de campo para pasajeros de aerolineas de bajo costo
en Colombia, a continuacion, se detalla cada instrumento, asi como las herramientas de

andlisis utilizadas en la investigacion.

5.1 Encuesta

La encuesta es una estrategia popular y comun en la investigacion de negocios y
administraciébn y se usa con mayor frecuencia para responder preguntas de tipo
cuestionario(Saunders et al., 2016) por tal motivo es una de las estrategias que tienen ser

utilizados en este tipo de investigaciones descriptivas.

Ademas, la estrategia de la encuesta es percibida como autorizada por las
personas(Saunders et al., 2016). De igual manera, previo a cada encuesta se da
consentimiento informado del uso de la respuesta. Para la elaboracion de la encuesta se
emplearon preguntas cerradas y de una Unica respuesta, en el anexo B se puede ver la
estructura del formato compartido via forms de Microsoft, asi como el consentimiento
entregado, y continuacion las preguntas realizadas con el conteo de respuestas Unicas

dadas por cada pregunta realizada.
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Tabla 13. Preguntas realizadas y respuestas Unicas entregadas

Pregunta

Repuestas unicas dadas
por preguntarealizada

¢ Cudl es su edad?

18 a 24 afos
25 a 34 afios
35 a 44 afos
45 a 54 afos
55 a 65 afos

¢,Con cudl género se identifica?

Hombre
Mujer

¢, Qué ocupacion tiene?

Ama de casa
Desempleado
Empleado(a)
Estudiante
Estudiante
Independiente
Pensionado(a)

¢En qué estrato vive usted?

2
3
4
5

¢ Por que motivo viaja?

Educativo

Estudio

Eventos de trabajo
Juegos deportivos
Negocios

Turismo

¢ Qué tipo de welo es?

Internacional
Nacional

¢Con que aerolinea de bajo costo de Colombia es su welo?

UltraAir
Viva Air
Wingo

¢Cual fue /es la fecha de su welo?

del 01/01/2022 al 31/12/2022

Fuente: Elaboracion propia.

La principal caracteristica de las preguntas cerradas es que contienen

categorias u

opciones de respuesta que han sido previamente delimitadas. En total se recibieron un

total de 50 respuestas, sin embargo, la respuesta numero 27 se anula debido a que el

vuelo se realizo en EasyFly (actualmente Clic Airline) y esta compafia no se considera

actualmente como aerolinea de bajo costo, por lo cual el total contemplado final fue de 49

respuestas para la investigacion (ver tabla 14).
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Tabla 14. Respuestas encuesta inicial

. P A . ¢En qué . - s ¢Con que aerolinea de s
No. Encuesta ¢Cuél es su edad? (,Con‘cual.genero C,QuercupaCIon estrato vive ¢Por q_ug motivo  ¢Qué tipo de vuelo bajo costo de Colombia ¢Cual fue fesla
se identifica? tiene? viaja? es? fecha de su vuelo?
usted? es su vuelo?
1 18 a 24 afios Hombre Empleado(a) 4 Turismo Nacional Viva Air 19/11/2022
2 18 a 24 afios Mujer Independiente 3 Turismo Nacional Wingo 10/11/2022
3 25 a 34 afios Mujer Empleado(a) 3 Turismo Internacional Viva Air 20/10/2022
4 35 a 44 afios Hombre Independiente 3 Turismo Nacional UltraAir 1/10/2022
5 25 a 34 afios Hombre Independiente 3 Turismo Nacional Wingo 30/09/2022
6 18 a 24 afios Mujer Independiente 2 Estudio Internacional UltraAir 12/10/2022
7 25 a 34 afios Mujer Empleado(a) 3 Turismo Nacional Wingo 16/10/2022
8 18 a 24 afios Hombre Independiente 3 Negocios Nacional Viva Air 27/09/2022
9 25 a 34 afios Mujer Empleado(a) 4 Turismo Internacional Viva Air 30/09/2022
10 55 a 65 afios Mujer Ama de casa 4 Turismo Internacional Viva Air 30/09/2022
11 18 a 24 afios Mujer Estudiante 3 Turismo Nacional UltraAir 16/09/2022
12 18 a 24 afios Hombre Estudiante 3 Turismo Nacional Wingo 30/09/2022
13 18 a 24 afios Mujer Empleado(a) 4 Turismo Nacional Viva Air 3/10/2022
14 18 a 24 afios Mujer Estudiante 4 Turismo Nacional UltraAir 23/09/2022
15 25 a 34 afios Mujer Empleado(a) 3 Turismo Nacional Viva Air 19/08/2022
16 25 a 34 afios Mujer Independiente 3 Negocios Internacional Viva Air 10/10/2022
17 35 a 44 afios Hombre Empleado(a) 4 Educativo Internacional Wingo 3/10/2022
18 25 a 34 afios Mujer Empleado(a) 4 Turismo Nacional Viva Air 3/10/2022
19 25 a 34 afios Hombre Independiente 4 Turismo Nacional UltraAir 8/10/2022
20 18 a 24 afios Mujer Empleado(a) 3 Turismo Nacional UltraAir 29/07/2022
21 25 a 34 afios Mujer Empleado(a) 2 Eventos de trabajo Internacional Wingo 29/09/2022
22 18 a 24 afios Mujer Empleado(a) 3 Turismo Nacional Viva Air 5/08/2022
23 25 a 34 afios Hombre Independiente 3 Turismo Nacional Viva Air 23/09/2022
24 25 a 34 afios Mujer Empleado(a) 3 Turismo Nacional Wingo 7/10/2022
25 25 a 34 afios Mujer Independiente 2 Turismo Nacional Viva Air 10/10/2022
26 25 a 34 afios Mujer Empleado(a) 3 Turismo Nacional Wingo 10/09/2022
27 25 a 34 afios Mujer Empleado(a) 6 Turismo Nacional EasyFly 24/10/2022
28 25 a 34 afios Hombre Empleado(a) 4 Turismo Nacional UltraAir 8/11/2022
29 25 a 34 afios Hombre Empleado(a) 3 Negocios Nacional Viva Air 15/08/2022
30 18 a 24 afios Hombre Empleado(a) 3 Negocios Nacional UltraAir 14/10/2022
31 18 a 24 afios Mujer Empleado(a) 3 Turismo Nacional Wingo 2/08/2022
32 18 a 24 afios Mujer Desempleado 2 Turismo Internacional Viva Air 19/10/2022
33 25 a 34 afios Mujer Empleado(a) 3 Turismo Nacional Wingo 1/09/2022
34 25 a 34 afios Hombre Empleado(a) 4 Turismo Nacional Wingo 10/17/2022
35 35 a 44 afios Mujer Empleado(a) 4 Turismo Nacional Wingo 17/10/2022
36 25 a 34 afios Mujer Empleado(a) 5 Turismo Nacional UltraAir 5/08/2022
37 25 a 34 afios Mujer Empleado(a) 3 Turismo Internacional Wingo 15/07/2022
38 18 a 24 afios Mujer Estudiante 3 Turismo Nacional Viva Air 23/10/2022
39 55 a 65 afios Hombre Pensionado(a) 3 Turismo Nacional Viva Air 3/10/2022
40 25 a 34 afios Hombre Empleado(a) 3 Negocios Nacional Viva Air 1/12/2022
41 25 a 34 afios Mujer Empleado(a) 3 Turismo Nacional Viva Air 7/09/2022
42 55 a 65 afios Mujer Pensionado(a) 3 Turismo Nacional Viva Air 23/10/2022
43 25 a 34 afios Mujer Empleado(a) 3 Turismo Nacional Viva Air 15/10/2022
44 25 a 34 afios Hombre Independiente 3 Turismo Internacional Viva Air 13/10/2022
45 35 a 44 afios Mujer Empleado(a) 2 Turismo Nacional Viva Air 30/09/2022
46 35 a 44 afios Hombre Empleado(a) 4 Turismo Nacional Viva Air 22/11/2022
47 35 a 44 afios Hombre Empleado(a) 3 Turismo Nacional Wingo 5/10/2022
48 45 a 54 afios Hombre Empleado(a) 4 Juegos deportivos Nacional Viva Air 19/10/2022
49 45 a 54 afios Hombre Empleado(a) 3 Turismo Nacional Viva Air 18/07/2022
50 25 a 34 afios Hombre Empleado(a) 3 Turismo Nacional Wingo 17/09/2022

Fuente: Elaboracion propia.

Dado que para realizar la encuesta via forms se configuro como mandatorio diligenciarlo
con correo electrénico, a quienes respondieron la encuesta se les envié un correo
electronico con las indicaciones a seguir para el diligenciamiento del diario de campo, que

se abordara a detalle en la siguiente seccion de este capitulo.
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5.2 Diarios de campo

Los diarios de campo sirven para sistematizar los elementos observados en el trabajo de
campo, permite organizar las ideas y hallazgos (UNAM, 2022). En esta investigacion se
utilizé como herramienta posterior a la aplicacion de la encuesta realizada, a continuacion,

una estructura de los diarios de campo compartidos a cada uno de los participantes:

Tabla 15. Estructura de diarios de campo compartidos

MNombre del pasajero:

Edad:

Fecha de vuelo:

Tipo de vuelo (Macional o internacional):

Origen:

Desting:

Medic de pago tiquete [Debito, Credito, Efectivo, Otro):

Aerolinea:

Satisfaccion (1-5 Emeciones {felicidad,
ServiciofActividad donde 1 esmalay 5 tristeza, enojo, 20ué fue lo bueno de esta accion/actividad? | 20ué fue lo malo de esta accion//actividad?
as excelente) malestia, miedo, etc)

Pre-Core

|Experiencia desde la busqueda inicial del vuelo- compra

de vuelo, hastz abordzr el vuelo 2n ciudad crigen)

Core

|Experiencia en todo el vuslo hasta desembarque de la

sero

Post-Core

|Experienciz desde que desembarca del avion hastz gue

szle del zerupusrto en Iz ciudad desting)

Basado en lo descrito anteriormente, dcome cree que podria mejorar su experiencia en una aerolinea de bajo costo?

Fuente: Elaboracién propia

Los diarios de campo se compartieron mediante correo electronico donde se dio un
incentivo a los participantes que la diligenciaron, ver anexo B. Debido a que el diario de
campo se diligenciaria por parte de los pasajeros mientras vivian su experiencia en los
puntos de contacto ser servicio ofrecido por la aerolinea, se habilito el diligenciamiento sin
conexién a internet via Sheet de Google con el fin de poder registrar cada momento aun
cuando se estaba en medio del vuelo, asi como un instructivo de ayuda al pasajero que se

puede ver en el anexo B.
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5.3 Herramientas de analisis

Para el analisis de la informacion cualitativa recopilada en esta investigacion, se utilizaron

las siguientes herramientas:

NVivo: es un programa de software utilizado para la investigacion cualitativa y de métodos
mixtos. Especificamente, se utiliza para el analisis de datos de texto, audio, video e
imagenes no estructurados, incluidos entrevistas, grupos focales, encuestas, redes

sociales articulos de revista, entre otros. (Kent State University, 2023).

En esta investigacion se utilizé con el fin de estructurar la informacion cualitativa mediante
la codificacién de relaciones, sentimientos y codigos de los diarios de campo. Asi mismo,
se utilizé para construir graficos como: nube de palabras, conglomerados y jerarquicos.

Google Forms: Es un software de administracion de encuestas que puede crear
cuestionarios directamente en su dispositivo mévil o navegador web, sin necesidad de
software especial. Asi mismo, obtiene resultados instantaneos a medida que llegan
(Google Workspace, 2023b), para esta investigacion se utilizé en la primera parte de la
estrategia metodoldgica al usarlo como herramienta en las encuestas compartidas a los

participantes.

Google Spreadsheets: Es un programa de hojas de calculo que se incluye como parte
del conjunto gratuito de Google Docs Editors (Google Workspace, 2023a),basado en la
web que ofrece Google, debido a su disponibilidad en web y aplicacién movil, asi como la

opcioén de trabajo sin internet, se utilizé el diligenciamiento de los diarios de campo.

Microsoft Excel: Es un programa de hoja de calculo incluido en el conjunto de
aplicaciones de Microsoft Office. Las hojas presentan tablas de valores dispuestas en filas
y columnas que se pueden manipular para crear diferentes bases de datos (University of
Arkansas, 2023), en esta investigacion se utilizo la herramienta con el fin de consolidar y
analizar los diarios de campo contestados, creando asi bases de datos cualitativos para

uso final y carga en NVivo, asi como graficos utiles de la informacién consolidada.
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6.Analisis de resultados

Teniendo en cuenta la metodologia anteriormente mencionada, en primer lugar, se
analizaron los resultados obtenidos por la encuesta realizada, en total fueron 50 respuestas
recibidas, sin embargo, son contempladas 49, debido a que uno de los participantes viajo
por EasyFly (actualmente Clic) y esta no es considerada una aerolinea de bajo costo. Los
pasajeros tenian vuelos en aerolineas de bajo costo en el rango de fechas desde el
01/enero/2022 hasta el 31/diciembre/2022. En segundo lugar, se enviaron diarios de
campo previos al vuelo a los participantes que diligenciaron la encuesta inicial, con el fin
de registrar cada momento de contacto con la aerolinea, el total de diarios diligenciados
fue de 35 a continuacion, se explicaran los resultados obtenidos de la encuesta y diarios
de campo.

Encuesta

Algunas de las respuestas obtenidas en la primera parte de la estrategia metodoldgica

utilizada fueron los siguientes:

Figura 8. Edad de los participantes

¢Cudl es su edad?

50 respuestas

® 18 a 24 afios
® 25 a 34 afios

35 a 44 afios
@ 45 a 54 arios
@ 55 a 65 arios

@ 65 aios en adelante

Fuente: Elaboracion propia con base en graficos Google Forms.
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El rango de edades que tuvo mayor representacion en esta investigacion fue de 25 a 34
afos con un 50%, seguido de 18 a 24 afios con un 28%, no obstante la presentacion de
mayores de 35 afios suma el 22% restante en la investigacion, esto resulta relevante en
los resultados ya que la experiencia recolectada en su mayoria es de participantes entre
los 18 afios a 34 afios, los cuales segun investigaciones previas afirman que las aerolineas
de bajo costo tienen un fuerte sesgo hacia los jovenes (O’'Connell & Williams, 2005) ,

posiblemente apuntando a este como mercado objetivo.

En segundo lugar, otro de los aspectos determinantes en la encuesta fue consultar por el
tipo de vuelo que el pasajero estaba tomando, en orden de saber si este es nacional o

internacional (ver figura 9).

Figura 9. Tipo de vuelo

¢Qué tipo de vuelo es?
50 respuestas

@ Nacional
@ Internacional

Fuente: Elaboracién propia con base en graficos Google Forms.

Teniendo en cuenta que la delimitacion de esta investigacion esta en vuelos nacionales,
solo el 80% de los encuestados inicialmente se contemplarian en el analisis de resultados.
Cabe acotar la importancia que tiene el mercado doméstico de aerolineas de bajo costo
en el pais, ya que si bien desde el afio 2008 han ingresado al mercado aerolineas de bajo
costo internacionales como spirit arilines o jet blue (ver tabla3), las cuales no tienen
participacion en mercado doméstico, son las aerolineas de bajo costo con participacion
domestica las que mas relevancia han tenido en la reconfiguracion del mercado aéreo
nacional.

Otra de las preguntas destacables es esta primera etapa fue consultar por el motivo de
viaje en estas aerolineas de bajo costo (ver figura 10), se puede observar que el 82% viaja

por turismo, el 10% por negocios y el restante por otras diversas actividades.
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Figura 10. Motivo de viaje

¢Por que motivo viaja?
50 respuestas

@ Turismo

@ Negocios

» Estudio

@ Educativo

@ Eventos de trabajo
@ Juegos deportivos

Fuente: Elaboracién propia con base en graficos Google Forms.

El motivo de viaje siendo turismo el mas representativo, permite comprender e indagar en
la importancia que tienen las aerolineas de bajo costo en Colombia para el turismo y como
una menor oferta de vuelos en las mismas, afecta el turismo en el pais, tal como ha
sucedido en San Andrés Islas (ADZ) debido a la suspension de operaciones de viva air y
ultra air. (Reportur, 2023).

Finalmente, en esta primera etapa se pregunt6 por la aerolinea en la que se viajaba (ver
figura 11), es importante acotar que, aunque Easy Fly es una aerolinea de tipo regional,
ofrece servicios de bajo costo, (Aeronautica Civil, 2023b), sin embargo, justamente por
considerarse una aerolinea de tipo regional, las respuestas no se contemplaron en los
andlisis posteriores, y estos se focalizaron Unicamente en aerolineas de bajo costo con

operacién domestica como Viva Air, Wingo Y Ultra Air.

Figura 11. Aerolinea de bajo costo por la que viaja

¢Con que aerolinea de bajo costo de Colombia es su vuelo?
50 respuestas

® Viva Air
@ Wingo
UltraAir
@ Arajet
@ EasyFly
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Fuente: Elaboracion propia con base en graficos Google Forms.

Por cada encuesta contestada, se envi6 un diario de campo a diligenciar previo al vuelo
de cada pasajero, con el fin de que registrara cada momento de contacto que tuvo con la
aerolinea y asi finalmente tener una experiencia registrada de los mismos, de los 50 diarios
de campo enviados, se respondieron 35 diarios de campo, a continuacién, el andlisis de
los resultados generales:

Diarios de campo

Para hacer los andlisis de informacién cualitativa recolectada en los diarios de campo,
inicialmente fue necesario hacer una consolidacién y base de datos que permitiera tener
todas con ID de diario de campo diligenciado, toda la informacion en un solo archivo. Al
completar esta informacion mediante Power Query (University of Arkansas, 2023), se creé
una consulta que permitiera combinar y reordenar la informacion para asi tener una base

de datos mas “limpia” con la informacion necesaria a utilizar.

Algunos de los resultados generales obtenidos en esta primera parte de la consolidacion

de informacion son los siguientes:

Tabla 16. Medio de pago utilizado

Tipo de pago Diarios de campo
Débito 23
Crédito 12
Total 35

Fuente: Elaboracion propia

Del total de 35 diarios de campo diligenciados, 23 de estos pasajeros seleccionaron como
Debito medio de pago utilizado en su viaje, y 12 en crédito (ver tabla 15). Las diferentes
opciones de pago son valoradas por los pasajeros, quienes en medios de pago tuvieron
momentos de encuentro en cada etapa de su mapa de viaje, las cuales se analizaran mas

adelante.

Tabla 17. Aerolinea por la que viaja

Aerolinea Diarios de campo
Viva Air 21
Wingo 10

Ultra Air 4
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Total 35
Fuente: Elaboracion propia

Frente a la informacion final de las aerolineas por la que viajan los pasajeros, los resultados
de los 35 diarios de campo (ver tabla 16), viajaron por Viva Air un total 21 personas, por
Wingo un total de 10 personas y por Ultra Air un total de 4 personas.

Tabla 18. Momentos por tipo de vuelo

Tipo Vuelo Momentos
Nacional 267
Internacional 93
Total 360

Fuente: Elaboracién propia

Del total de los 35 diarios de campo recolectados se pudieron identificar 360 momentos
vividos por los pasajeros y diligenciados en el instrumento en cuestion, sin embargo, dada
la delimitacion de la investigacion a solo vuelos nacionales, se tienen en cuenta el total de
267 momentos asociados a vuelos domeésticos en las aerolineas de bajo costo para la
propuesta de mapa de viaje.

Para dar respuesta a la propuesta de mapa de viaje, se abordaran a continuacion cada
etapa del mapa de viaje contemplando Pre-Core, Core y Post-Core(Lemon & Verhoef,
2016; Voorhees et al., 2017).

6.1 ldentificacion de procesos pre-core

Es importante acotar que posterior a la consolidacion realizada del total de diarios de
campo, se realiz6 un analisis categorial con el fin de identificar los procesos asociados a
cada etapa del mapa de viaje para asi poder categorizar cada uno de los momentos que

diligencio en la experiencia que tuvo cada uno de los pasajeros.

Con base en las respuestas dadas por los pasajeros y el analisis categorial aplicado a cada
una de las etapas Pre-Core, Core y Post-Core, se lograron identificar los siguientes

procesos para la primera etapa del mapa de viaje Pre-Core. (ver figura 12).
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Figura 12. Procesos en la etapa Pre-Core
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Fuente: Elaboracion propia

De acuerdo con estos procesos identificados, es importante seflar que en esta primera
etapa los pasajeros mencionan en repetidas ocasiones los servicios online como lo son:
Proceso de compra (25), Check in (22), busqueda de vuelo (12), Seleccién de vuelo (4),
estos procesos tienen en comun que son previos a un contacto presencial con la aerolinea,
y juegan un papel importante en la seleccién de aerolinea para el vuelo a realizar. Por
ejemplo, en el proceso de compra, que fue el mas mencionado se destacan momentos
como: “Compra Online, facilidad en compra web, rapidez en la plataforma, facilidad compra

web, opciones de pago”. (Diarios de campo, 11,16, 21, 42 y 13).

Ahora bien, procesos como embarque, itinerario, gestién de equipaje, se diligenciaron con
base en la experiencia de manera presencial en el aeropuerto, en donde el tiempo para
completar cada uno es determinante en la experiencia que cada uno de los pasajeros

diligencio.

Posterior a la identificacion de procesos Pre-Core, se codifica en Nvivo las respuestas de
los pasajeros con el fin de construir una nube de palabras y categorizacion de momentos
buenos y malos vividos en esta primera etapa. Para la nube de palabras, esta se construy6
con base en el campo de emociones que cada uno de los pasajeros puso en el diario de

campo, de esta manera se obtuvieron los siguientes resultados:
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Figura 13. Nube de palabras para emociones en etapa Pre-Core
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Fuente: Elaboracion propia

En general las emociones mas replicadas por los pasajeros en esta primera etapa son
positivas como felicidad y tranquilidad, explicada principalmente por momentos como:

“Facilidad de adquirir la compra a un click” (diario de campo 11)

“La maleta que aceptan como equipaje de mano tiene un tamafo bastante atil”
(diario de campo 34).

“Viajaba con una mascota de soporte emocional y me dieron una atencién muy
buena” (diario de campo 12).

“Sin filas largas, la sala de abordar se anuncia con tiempo suficiente, se respeta el
orden de abordaje por grupos” (diario de campo 36).

No obstante, algunas emociones negativas que se pudieron observar fueron: Molestia,
ansiedad, enojo que se explican por momentos de la experiencia en pasajeros como:

“En la pagina web a la hora de comprar mi tiquete, estan seleccionadas de manera
automatica algunas opciones por las que no estoy dispuesto a pagar. Debo tener
mucho cuidado revisando esto o de lo contrario se suman extra-cargos” (diario de
campo 7).

“No es posible acceder a asientos y los seleccionan separados con su compafiero
de viaje de manera intencional” (diario de campo 2).
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“Check in Se debe hacer con mucha anticipacién y la plataforma a veces no
funciona” (diario de campo 2).
Adicional a las emociones que se encontraron en esta primera etapa del mapa de viaje,
asi como experiencias descritas, mediante Nvivo se codificaron los momentos positivos y
negativos vividos por los pasajeros, y se consolidaron en categorias Unicas asociadas al
mismo (ver figura 14)

Figura 14. Momentos positivos y negativos en etapa Pre-Core
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Teniendo en cuenta la codificacion anterior se puede observar que frente a la totalidad 180
de momentos vividos en la etapa Pre-Core, un total de 120 son positivos y 60 son
negativos.

Dentro de los 120 momentos positivos se destacan: servicio online (41) fue el mas
destacado entre los pasajeros seguido de puntualidad (18), organizacion (16) y en un
cuarto lugar el precio (11) compartido con atencién en counter (11).

Dentro de los 60 momentos negativos se destacan: servicio online (21), puntualidad (9),
previo (7) y organizacion (6).

Precio

Lo~
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6.2 Andlisis Core del mapa de viaje

Para el andlisis Core del mapa de viaje, al igual que con la identificacion de procesos Pre-
Core, del total de la base consolidada se hace la categorizacibn de momentos vividos, y
para el andlisis Core del mapa de viaje se contemplan dos variables, por un lado, la
cantidad de momentos en cada proceso Core, y por otro, con base en la experiencia de
cada pasajero, se asigna una calificacion de 1 a 5, donde 1 es malo y 5 es excelente.

Figura 15. Analisis Core del mapa de viaje entre momentos y calificacion
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Fuente: Elaboracion propia.

Con base en el anterior grafico se puede observar que momentos mas mencionados como
seguridad de vuelo (18), servicio a bordo(18) son los mejores calificados, sin embargo otros
momentos identificados en la etapa Core como, Alimentos a bordo con 13 menciones, tiene
una calificacion promedio de 2.6, asi como el entretenimiento el cual con 12 menciones,
tiene una calificacién de 2.3, la categoria de sillas esta en una calificacion regular de 3.5y
el momento con mejor calificacion para estos pasajeros fue el de limpieza con aeronave

con 4.9.
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Similar a lo realizado en la etapa Pre-Core, se codifica la base consolida mediante el
software Nvivo, con el fin de identificar las emociones y comentarios, en orden de identificar
la explicacion de las calificaciones y momentos mencionados en esta etapa del mapa de
viaje. (ver figura 16).

Figura 16. Nube de palabras para emociones en etapa Core
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Con respecto a la nube de palabras de la etapa Core, se destaca nuevamente la felicidad
como emocién mas replicada por los pasajeros, sumada a la tranquilidad y satisfaccion

como emociones positivas debido a comentarios como:

“La preparacion del personal, el avion y demas demostraban la seguridad del vuelo”
(diario de campo 42).

“El avion estaba limpio y era moderno lo que da seguridad en el viaje” (diario de
campo 2).

“Fue célida la bienvenida y senti que ibamos a salir a tiempo porque embarque 20
minutos antes de la hora de salida” (diario de campo 15).

“Fueron dadas las instrucciones pertinentes, el piloto hacia reportes necesarios
para entender si habia turbulencia u otro tipo de situacion, y se ve confiable” (diario
de campo 29)

“Las explicaciones grabadas fueron entretenidas” (diario de campo 17).
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Por otro lado, tambien se registran emociones negativas en esta etapa como lo son,
molestia, tristeza, enojo, miedo, frustracion y aburrimiento explicadas principalmente por

experiencias en los pasajeros como las siguientes:

“Los precios son elevados y no manejan muchos productos se acaban rapido”
(diario de campo 11).

“Los precios son mucho mas altos que afuera, ademas solo se puede pagar
con tarjeta. Al tener 18 afos no tengo tarjetas de crédito o débito, por lo que
no pude comprar nada”. (diario de campo 18).

“Aungue descargué el aplicativo, en el vuelo no funcioné” (diario de campo
26)

“No se contaba con los suficientes productos para comprar” (diario de
campo 42)

“Las sillas eran realmente incomodas, el espacio muy reducido asi que la
experiencia de viaje no fue la mejor.” (diario de campo 5)

“...pero super incomodo cuando pasa el carrito vendiendo sus productos”
(diario de campo 37)
Adicional a las emociones encontradas en esta etapa del viaje, mediante Nvivo se codifico
los momentos positivos y negativos de la etapa Core, experimentados por los pasajeros

(ver figura 17), replicando asi el proceso que se hizo para la etapa Pre-Core.
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Figura 17. Momentos positivos y negativos en etapa Core
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El total de momentos experimentados por los pasajeros en esta etapa fue de 104, de estos,
los momentos positivos fueron 66, y lo comentos negativos fueron 38.

Dentro de los 66 momentos positivos se destacan: atencién de tripulacion (16), seguido de
Limpieza del vuelo (12), comodidad (9), explicaciones grabadas (6) las cuales son
indicaciones de seguridad grabadas en un lenguaje moderno/juvenil que tienen aerolineas
como viva air, y otro de los momentos de experiencia positivos que vale la pena resaltar
es la percepcion de igualdad de género en personal (1), si bien esta Ultima solo se
menciond en una ocasion, es un tema cada vez mas relevante en la industria es algo a lo
gue como estrategia de igualdad puede hacer la diferencia en la experiencia de algunos

pasajeros.

Dentro de los 38 momentos negativos se destacan: comodidad (10), oferta de
entretenimiento (7), seguridad en vuelo (6), oferta de alimentos a bordo (5) y precio (4).
Principalmente estos momentos se dan basados en experiencias donde la oferta de
productos es limitada, los precios elevados, no hay una oferta de entretenimiento y la
comodidad se ve afectada por factores asociados como asientos o inclusive espacio

reducido venta de productos en pasillos.
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6.3 Descripcion Post-Core mapa de viaje

Finalmente, para describir el momento Post-Core del mapa de viaje es importante
reconocer de manera porcentual cuanto peso de cada actividad principal se genera a lo
largo de esta etapa, esto permitira dar una descripcion clara sobre la misma (ver figura 18).

Figura 18. Descripcion Post-Core con base en procesos identificados
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Fuente: Elaboracién propia

Esta etapa del mapa se explica en un 50% por la actividad de desembarque, le sigue un
41% en la actividad de aeropuerto destino, lo cual contiene servicios ofrecidos en el
aeropuerto destino en general, un 7% en gestion de equipaje y finalmente un 2% en

itinerario.

Con base en la estrategia metodologica y en aras de replicar los procesos realizados en
las etapas, Pre-Core y Core, se realiza la misma codificacion de emociones y de momentos
positivos y negativos que se vivieron o generaron a raiz de las experiencias vividas por

parte de los pasajeros en la etapa final del viaje Post-Core.



55

Figura 19. Nube de palabras para emociones en etapa Post-Core
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Fuente: Elaboracién propia

En esta etapa final del viaje, las emociones positivas vuelven a ser las mayoritariamente
mencionadas, en este caso felicidad, tranquilidad y complacido se destacan y se explican

por comentarios como los siguientes:
“Fue rapido y organizada la logistica para salir” (diario de campo 15).

“Habia buena informacion en el aeropuerto” (diario de campo 16).

“El orden de desembarque se hizo ordenadamente, los pasajeros colaboraron
bastante para que fuese posible” (diario de campo 42).

“La tripulacién fue muy informativa para la salida del aeropuerto, al dar las
explicaciones son claros y ayudan en cualquier duda” (diario de campo 43).

A su vez, se destacan emociones negativas como molestia, enojo y miedo que se generan

por experiencias como:

“Las personas se ponen de pie cuando aun no les han otorgado autorizacion ni
siguen el orden de desembarque, todos se quieren bajar primero diario de campo
25).

“No hay buena cobertura de personal para atender adecuadamente a los clientes,
no es facil encontrar personal de la aerolinea que guie en caso de escalas.” (diario
de campo 2).
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“No tener conocimiento del transporte dentro de la ciudad, el servicio de taxi era
muy costoso y desconociamos que tipo de buses nos servia hasta el hotel” (diario

de campo 5).

“Me parecié algo confuso la entrada para a las escalas y salida del aeropuerto, no
habia personal presente al salir del avién.” (diario de campo 17).

“No se suelen ofrecer servicios para el usuario que desembarca, no se tiene
facilidad de acceso a bafios, tiendas, o lugares para adquirir algo” (diario de campo

39).

De acuerdo con la codificacion en Nvivo de los momentos positivos y negativos mas

relevante, los resultados para esta etapa del viaje son los siguientes:

Figura 20. Momentos positivos y negativos en etapa Post-Core
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El total de momentos experimentados por los pasajeros en esta etapa fue de 71, de estos,

los momentos positivos fueron 46, y lo comentos negativos fueron 25.

En el caso de momentos positivos, de los 46 experimentados se destacan, organizacion
(22), puntualidad (8), informacion a pasajero (4), atencion de tripulacion (4) y gestion de
equipaje (4).

Para el total de momentos negativos, de los 25 totales, se destacan organizacion (9),

informacion a pasajero (5), desembarque (4) y gestién de equipaje (2).

Puntualidad
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Con base en la respuesta de identificacion de procesos Pre-Core, analisis Core y
descripcion del Post-Core del mapa de viaje, a continuacién, se hace una propuesta de
mapa de viaje con base en la metodologia abordada a lo largo de la investigacion.

6.4 Propuesta metodologica del mapa de viaje

La propuesta del mapa de viaje parte de los segmentos anteriormente mencionados, y se
construyen con base en lo encontrado en la revision de literatura aplicado a la industria

aérea de acuerdo con las diversas investigaciones en el campo.

Para comenzar, se tiene presente las dimensiones de valor para el cliente, una de ellas es
la dimensiébn emocional, por lo tanto, las emociones registradas por los pasajeros se
categorizan y unifican la propuesta de emociones aplicada por Wang et al (2023) en la

industria aérea, ver conversion en anexo C.

Por otro lado, mediante colores se asigna una categoria a las emociones saturadas
(verde), en saturacién (amarillo) y poco saturadas(rojo) que se encuentran en las tres
etapas del mapa de viaje, esta asignacion se hace con base en el conteo de menciones y

se definié de la siguiente forma:

Tabla 19. Nivel de saturacion

Saturacion Conteo Color
Poco saturado la3 Rojo
Saturando 4a6 Amarillo
Saturadas 7 en adelante Verde

Fuente: Elaboracién propia.

Con base en lo anterior, se obtienen los resultados reflejados en la (figura 21) para las

tres etapas del mapa del viaje del cliente.
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Figura 21. Dimensiones emocionales en tres etapas del mapa de viaje
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Tal como lo reflejaron las nubes de palabras de cada etapa del mapa de viaje, en el grafico
anterior se puede identificar que, en el Pre-Core, las emociones con mayor saturacion son
alegria, anticipacion, enojo, miedo, confianza y sorpresa, en el estado de saturando se

encuentran asco y tristeza.

En el Core, las emociones mas saturadas fueron: Anticipacion, Alegria, sorpresa, confianza

y tristeza. Mientras que las que estan en estado saturando fueron: Asco, enojo y miedo,

Finalmente, en el Post-Core, las emociones que tuvieron mayor saturacion fueron: alegria,
enojo y anticipacion, frente a las que estan saturando como: Confianza y sorpresa,

posteriormente las que tuvieron poca saturacion en esta etapa fueron tristeza y asco.

La anteriores emociones identificadas y clasificadas por su nivel de saturacion permiten
ver en que etapa del mapa de viaje se pueden encontrar las emociones positivas o
negativas y que acciones se pueden hacer para mejorar la experiencia de los pasajeros
frente a emociones negativas que se presenten.

Tristeza B =

Asco B »
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Ahora bien, en el objetivo especifico nUmero cuatro de esta investigacion se hizo referencia
a la de descripcién de elementos que mejoren la experiencia del pasajero en aerolineas
de bajo costo, por elementos se entendera que son atributos de valor de aqui en adelante,
estos atributos se dividen en tres categorias: productos a bordo, servicio en cabina y
Tierra/aeropuerto (Skytrax, 2023). Las cuales se componen de multiples elementos, desde

ahora atributos como los propuestos por Skytrax (Ver tabla 11).

Por otro lado, la propuesta metodolédgica, no solo parte de la dimension emocional, sino
gue también se deben considerar las experiencia positivas y negativas que vivieron los
pasajeros en cada una de las etapas en el mapa de viaje con el fin de identificar atributos
de valor (ver figura 22 y 23), en el cual se ha aplicado la misma clasificacion de saturacion

gue se implementé en las dimensiones emocionales

Figura 22. Experiencias positivas en tres etapas del mapa de viaje
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Las experiencias positivas de los pasajeros en aerolineas de bajo costo, se ven
mayoritariamente representaas en el Pre-Core por su saturacion son: los servicios online
con un total de 41 menciones, le sigue puntuaidad (18), organizacion ,(16), precio (11),
atencion en counter (11), gestion de equipaje (10) y medios de pago (7) . Para esta etapa
no se identifican actividades en proceso de saturacion. Las menos saturadas son Oferta
de servicios extra (2), frecuencia de vuelo (2), informacion a pasajero (1) y atencion en call
center (1), es importante sefialar que en esta etapa, los servicios online son altamente
mencionados, incluso es la categoria en cuanto a experiencias positivas mas

representativa entre las tres etapas del total del mapa de viaje.

En el Core, se identifica que las experiencias positivas saturadas fueron: Atencién de
tripulacion (18), limpiexa en vuelo (12), comodidad (8) y seguridad en vuelo (8), las
experiencias con es estado de saturaciéon fueron: Explicaciones grabadas (6), oferta de
alimentos a bordo (6) y las experiencias positivas poco saturadas fueron: Organizacion (3),
puntualidad (3), precio (1), igualdad de genero en personal (1) y medios de pago (1).

En cuanto al Post-Core, las experiencias positivas con mayor saturacion fueron:
organizacion (22) y puntualidad (8), seguido por las de en proceso de saturaciébn como,
atencion de triputacion (4), informacion a pasajero (4), gestion de equipaje (4) y finalmente

las poco saturadas en la parte positiva fueron, desembarque (3) y atencién en counter (1).

La identificacion de experiencias positivas en cada una de las etapas es relevante en la
investigacion para entener el nivel de saturacién en la que se encuentra cada una, con
base en lo contestado por cada uno de los pasajeros,y la clasificacion asignada en los

atributos que mencionados.

Sin embargo tambien es necesario hacer el mismo analisis para las experiencias negativas
en aras de porponer un mapa de viaje que contemple los puntos de contacto a su vez mas
vulnerable o areas de dolor que se puedan identificar en cada una de las etapas (ver figura
23). La clasificacion de saturacion en cuanto al nivel de la misma, se aplica tambien con
base en lo aplicado anterioremente para emociones, y experiencias positivas en los

pasajeros.
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Figura 23. Experiencias negativas en tres etapas del mapa de viaje
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En las experiencias negativas que vivieron los pasajeros en la etapa Pre-Core se destaca
nuevamente los servicios online (21), experiencia la cual también tiene mayoritariamente
experiencias positivas por los clientes y la cual es tenida en cuenta por los mismos en el
mapa de viaje, le sigue puntualidad (9), y precio (7). Las experiencias en estado de
saturacion fueron: Organizacion (6), frecuencia de vuelos (5), gestion de equipaje (5) y las
experiencias con poca saturacion fueron: informacién a pasajero (3), asignacion de

asientos (2), demora abordaje (1) y atencién en counter (1).

En la etapa Core, las experiencias negativas de comodidad (10) y oferta de entretenimiento
(7), fueron las mas saturadas, seguidas de las categorias en saturacién como, seguridad
en vuelo (6), oferta de alimentos a bordo (5) y precio (4), es importante acotar que el precio

en la etapa Core esta asociada a los productos que ofrecen a bordo. Las experiencias con

25
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poca saturacion en esta etapa fueron: Medios de paso (2), limpieza en vuelo (2),

explicaciones grabadas (1), y puntualidad (1).

Finalmente, en la etapa Post-Core, la experiencia negativa con mayor saturacion fue
organizacion (9), seguido por experiencias en saturacion de informacion a pasajero (5),
desembarque (4) y experiencias poco saturadas como: puntualidad (2), gestion de
equipaje (2), atencion de tripulacion (1), precio (1) y atencién en counter (1).

Para un entendimiento final de los atributos en aerolineas a tener en cuenta en la propuesta
de mapa de viaje, se hace la equivalencia de los atributos encontrados en esta
investigacion contestados en los diarios de campo, contra los atributos de Skytrax
mencionados en el capitulo de marco conceptual, y los cuales son un indicativo para la
(Skytrax, 2023).

correspondiente y finalmente se organiza y unifican los atributos contemplando los que no

industria aérea. Los atributos se ubican en cada segmento

aparecen como atributos de skytrax (ver tabla 19).

Tabla 20. Unificacién de atributos para mapa de viaje

Andlisis
categorial

Organizacion y unificacion
inicial de atributos

Organizacion y unificacion Final

Atri K )
tributos Skytrax de atributos

Pre-Core

Aeropuerto Origen
Atencion en Counter
Boarding pass
Busqueda wuelo
Check In

Embarque

Gestion de Equipaje
ltinerario

Proceso de compra
Seleccion wuelo

Personal de aeropuerto: eficacia y otros
Mostradores del aeropuerto

Auto Check-in

Sitio web de la aerolinea y otros

Check-In en linea

Eficacia del embarque

Procedimientos previos al embarque y otros
No contemplado en Skytrax

Reserva en linea

Sitio web de la aerolinea y otros

Servicios en aeropuerto Origen
Atencion en Counter

Boarding pass

Busqueda wuelo

Check-In en linea

Eficacia del embarque
Gestion de Equipaje

Itinerario

Reserva en linea

Seleccion welo

Alimentos a bordo
Comodidad
Entretenimiento a bordo

Calidad de las comidas y otros
Conforty prestaciones en cabina
Pantalla e interfaz del servicio de entretenimiento y otros

Alimentos a bordo
Conforty prestaciones en cabina
Entretenimiento a bordo

Core Limpieza en aeronave Limpieza de cabina Limpieza de cabina
Seguridad vuelo No contemplado en Skytrax Seguridad vuelo
Servicio a bordo Atencién/eficacia del servicio Atencion/eficacia del servicio
Sillas Comodidad del asiento Comodidad del asiento
Aeropuerto destino Servicios a la llegada Servicios en aeropuerto Destino
Conexiones Servicios de transferencia Senvicios de transferencia
Post-Core Desembarque No contemplado en Skytrax Eficacia del desembarque

Gestion de Equipaje

Itinerario

Entrega de equipaje

No contemplado en Skytrax

Entrega de equipaje

Itinerario

Fuente: Elaboracion propia
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Teniendo en cuenta los atributos finales, asi como la saturacion en cada uno de ellos que

se ha venido realizando en la propuesta del mapa de viaje, la propuesta final de mapa de

viaje, que contempla los puntos vistos anteriormente, asi como la calificacion otorgada en

cada uno de los momentos a cada uno de los atributos, para vuelos nacionales en

aerolineas de bajo costo es el siguiente:

Figura 24. Propuesta mapa de viaje en aerolineas de bajo costo en Colombia para vuelos

nacionales desde Bogota D.C.
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seguridad del vuelo y eficacia del desembarque como nuevos a tener en cuenta en los

mapas de viaje para aerolineas de bajo costo.

Cada etapa tiene puntos de dolor por ejemplo en la etapa Pre-Core, el atributo con menor
calificacion es servicios en aeropuerto de origen con una calificacién de 2.6 y saturacién

baja, motivada principalmente por comentarios como:

“muy lleno el aeropuerto y desorganizado como el ambiente” (diario de campo 38)

“... que no hubiera informacién de la sala por Google” (diario de campo 7)

En la etapa Core, se encuentran dos atributos con saturacion alta como: entretenimiento a
bordo con calificacién de 2.3 y alimentos a bordo con calificacion de 2.6, los cuales son

motivados principalmente por experiencias como:

‘Bl mend no es variado y es costoso” (diario de campo 21).
“No habia pantallas, ni libros para leer, al momento de embarcar tampoco

mencionaron nada al respecto” (diario de campo 34).

Finalmente, en la etapa Post-Core el atributo con menor calificacion fue itinerario con 3.0
principalmente por servicios de transferencia perdidos en escalas nacionales, por retraso

en vuelo inicial.

No obstante, en resumen, es importante mencionar que los atributos de la etapa Pre-Core
son los mas valorados por los pasajeros y en los cuales hay mayor plan de accién, en
orden de mejorar el disefio de la experiencia, servicios online como: reserva en linea, check

in en linea y busqueda de vuelo son determinantes en la experiencia del cliente.

Es importante destacar que, aunque el Core es la etapa donde se ejecuta el servicio
prestado, el Pre-Core (45%) y Post-Core (33%) tienen una participacion representativa de

78% sobre el total de su experiencia en las tres etapas.

Ahora bien, algunas de las medidas que proponen los pasajeros para mejorar la
experiencia en cada uno de los momentos, a su vez tiene una mayor proporcion o enfoque
en la etapa del Pre-Core, por lo cual esta debe ser parte principal de la estrategia de

aerolineas de bajo costo para la mejora de la experiencia de los pasajeros, en la figura 25,
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se puede observar el nimero de recomendaciones que dan los pasajeros a cada una de

las etapas del mapa de viaje.

Figura 25. Recomendaciones por etapas del mapa de viaje
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Fuente: Elaboracion propia

Algunas de las recomendaciones en la etapa Pre-Core, sugeridas por los pasajeros, son
las siguientes:

“Considero, que como el fuerte de las aerolineas de bajo costo es ser competitivas
con los precios, esto es un limitante para ofrecer servicios extra como
entretenimiento, servicio de alimentos y comodidad en sus asientos; sin embargo,
podrian mejorar su experiencia, siendo cumplidos con sus itinerarios de vuelo y
sobre todo, ser algo mas flexibles con la politica de equipajes en la venta de los
pasajes mas restrictivos, ya que, aunque la anterior experiencia en mi vuelo
nacional, no tuve inconveniente con estos dos items; si los he tenido en vuelos
anteriores y sobre todo internacionales, ya que por gramos de mas o cm de mas en
las maletas, cobran excesivos costos, asi como, retrasos de rutas de varias horas

sin compensaciones adecuadas” (diario de campo 16).

"Menos trampas" Permitirle al cliente seleccionar a la hora de comprar su tiquete
las opciones que el considere necesarias (silla en el avion, equipaje de bodega,

comodidad, etc)”’(diario de campo 6)
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“se puede simplificar el proceso de compra, seleccionando los adicionales desde el
inicio. Es molesto subirse a un avién y sentarse en esas sillas tan incobmodas, un
bus intermunicipal mads comodo y no hay espacio para que las personas altas
puedan colocar sus piernas comodamente, ese tipo de silla genera sensacion de
inseguridad. la aplicacién de la tecnologia ha facilitado y agilizado el proceso de
check in y la compra, sin embargo, puede mejorar” (diario de campo 27).

“De modo personal es un tema de tiempos y movimientos, cuando se realizan viajes
nacionales la logistica no deberia ser tan compleja y podria simplificarse el tramite”
(diario de campo 22).

“Mediante de protocolos de monitoreo en linea (via whatsssap), para el check in”
(diario de campo 20).

Con respecto a las recomendaciones en etapa Core, que los pasajeros sugirieron se

encuentran:

“Tenia miedo de los retrasos y otras quejas que habia escuchado de la aerolinea,
sin embargo, tanto en el vuelo de ida como en el de vuelta todo fue puntual, la
atencion fue buena. Lo Unico por lo que podria quejarme es el problema
anteriormente descrito sobre la comida en el avion y que solo se pueda pagar con
tarjeta y no en efectivo. Por todo lo demas me encuentro satisfecha” (diario de

campo 18).

“Considerando que mi experiencia en general fue muy buena, lo Unico que tendria
por decir es que puede mejorarse el servicio de entretenimiento, aunque en un

vuelo de 45 minutos no sé si sea tan necesario.” (diario de campo 34).

“Evitar el carrito de las ventas durante el vuelo, tal vez si se pudiera hacer la orden

desde tierra, para evitar esa complicacion en vuelo” (diario de campo 25).

“Podrian dar un minimo de bebidas que no son costosas para la aerolinea, como
agua o café. Se deberia tener al menos revistas actualizadas para poder llevar a
bordo y tener entretenimiento. Los asientos deberian poder asignarse si el check in

se hace con bastante antelacion”. (diario de campo 2)
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Y finalmente para la etapa Post-Core del mapa de viaje los pasajeros sugirieron

recomendaciones como las siguientes:

“Las personas auxiliares de vuelo deberian dar instrucciones més estrictas a la hora
del desembarque solo permitiendo que las personas de determinado grupo puedan
levantarse a retirar su maleta y abandonar el avion. Se puede ahorrar tiempo y se

evitan incomodidades” (diario de campo 36).

“Siento que lo Unico que pueden mejorar en organizar mejor los procesos de
desembarque del avién con el fin de que sean mas 4giles y practicos. En cuanto al
espacio y las sillas del avion supongo que no hay nada que arreglar puesto que

son, literalmente cosas de la aerolinea Low Cost” (diario de campo 10).

En el siguiente capitulo se abordaran las discusiones, conclusiones y recomendaciones

pertinentes frente a los hallazgos de esta investigacion.

7. Discusion, conclusiones y
recomendaciones

7.1 Discusion

Frente a la metodologia implementada en la investigacion se reconoce que la una vision
holistica de la experiencia del cliente debe contemplar: (1) encuentro de servicio previo al
nacleo - pre-core, (2) encuentro de servicio central — core y (3) encuentro de servicio
posterior — post Core, de acuerdo con (Lemon & Verhoef, 2016; Voorhees et al., 2017)Y
de esta manera, los aportes realizados por los autores quien el marco de la investigacion,
identificando cada una de las etapas dentro y su atributos en el mapa de viaje para

aerolineas de bajo costo.

Por otro lado, frente a la experiencia y thinking desing, se puede determinar como la
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experiencia de marca tiende a ser el punto de partida para el estudio del marketing
experiencial, siendo esta la base para definir el impacto de otras variables como la lealtad,
el boca a boca, la intenciéon de compra, emociones, atributos de valor asociados a la marca

entre otras. (Sabogal Russi & Rojas-Berrio, 2019).

En cuanto a las variables exdgenas que se pueden presentar en el mapa de viaje del
cliente, como servicios ofrecidos en aeropuerto origen o destino, investigaciones previas
afirman que, si los operadores aeroportuarios brindan distracciones como mirar television
o leer libros y hacen que el entorno fisico del aeropuerto sea atractivo, los clientes estaran
ocupados con esas actividades y pensaran menos en la demora que probablemente

experimentaran en demoras operativas (Ofori et al., 2018).

Para las variables endb6genas en la operacion de la aerolinea y por ende en la experiencia
directa de los pasajeros, como menciona (Palmer & Bejou, 2016) es importante que las
aerolineas de bajo costo creen valor conjuntamente, con el fin de reducir costos, involucran
los pasajeros-clientes para que realicen tareas como el check in, para lo cual se deben
ofrecer servicios online que permitan a los pasajeros no tener falla en este proceso y su

experiencia sea positiva.

Partiendo de variables analizadas como los servicios online, y la relevancia de estos en la
experiencia de los pasajeros es importante considerar que a medida que se expanden las
principales plataformas de comunicacion para el mercado competitivo actual en la industria
aérea comercial de transporte de pasajeros, sitios web de las aerolineas deben ser faciles
de usar para generar un boca a boca electrénico positivo (Tarkang et al., 2022) Lo anterior
se ve reflejado en la importancia que tienen los servicios online en el proceso Pre-Core de

la investigacion.

Algunas de las afirmaciones que se han hecho en la industria aérea es que las aerolineas
podrian considerar aumentar la inversion en Tl y automatizacion, ya que esto permitiria a
las aerolineas pueden responder a la recuperacion frente a una mas rapida de los vuelos
nacionales y de corta distancia invirtiendo en ventas directas y siendo propietarias de la

relacion con el cliente frente a una cresos econdmica o incluso, recuperando su
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participacion posterior a los coletazos que dejo la pandemia generada por Covid-19.
(McKinsey & Company, 2021)

Finalmente, los transportistas también pueden invertir en la experiencia del cliente, como
hacer que los procesos de check-in y embarque sean mas fluidos, y servicios de soporte,
desde la contabilidad de ingresos hasta la facturacion, para impulsar la eficiencia de la
compafia aérea (McKinsey & Company, 2021). Esto impactaria nuevamente el Pre-Core

del mapa de viaje construido con base en las experiencias de los viajeros.

7.2 Conclusiones

La industria aérea en Colombia para el segmento de aerolineas comerciales de bajo costo
para el afio 2022, represento el 27.5% de la participacion total del mercado, es por ello por
lo que al ser un servicio que impulsa el desarrollo econémico del pais, mediante turismo,
negocios entre otros, es de gran relevancia para el campo académico asi como para entes
gubernamentales como la superintendencia de transporte o aeronautica civil, como entes

reguladores de la industria.

En total el 27,5% en el afio 2022, significé el transporte de 11,447,857 personas en vuelos
nacionales (Aeronautica Civil, 2023a) por lo tanto, el interés en el segmento seguira en
aumento, por el impacto que tiene en el turismo nacional. Teniendo en cuenta que
aerolineas de bajo costo como Viva Air y Ultra Air han cesado operaciones, para aerolineas
proximas a entrar al mismo segmento en el mercado doméstico como Jet Smart asi como
para la recuperacion de las restantes que quedan operando en el pais, llega a ser relevante

la investigacion, la cual pone una vision holistica de la experiencia desde el viajero.

Asi mismo en el marco de la investigacion y metodologia implementada con base en los
resultados de diarios de campo consolidados se identific6 que la etapa Pre-Core, conlleva
el 45% de la experiencia total en el mapa de viaje, donde atributos de servicios online son
determinantes en el desarrollo de una estrategia que atraiga y mejore la experiencia de los

clientes (ver figura 24).

Por otro lado, en la etapa Core, aunque es la ejecucion del servicio, esta para los pasajeros

representa un 31%, mejoras en esta etapa podrian ser dirigidas a material de
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entretenimiento que no genere mayores costos, como revistas o libros, de igual manera se
reconoce que para vuelos nacionales, al ser trayectos cortos, el entretenimiento pasa a un
segundo lugar, mientras que la oferta de alimentos a bordo, medios de pago para estos
pueden mejorar la experiencia de los clientes, quienes aunque reconocen que los
alimentos y bebidas son de pago, lo que mejoraria su experiencia es una mayor oferta de
los mismos y precios mas asequibles. (ver seccion 6.2). La seguridad en vuelo es uno de
los atributos que mas valora los clientes a nivel operativo, por lo que comunicaciones
grabadas, claridad en los mensajes transmitidos y estado de la cabina son claves para

esta etapa.

Finalmente para la etapa Post-Core, es importante recalcar la atencion al pasajero
adecuada en el desembarqgue asi como los servicios en el aeropuerto destino, los cuales
pueden incluir transferencias, entrega de equipaje o informacion a los turistas en cuanto a
al desembarque, servicios de transporte entre otros, que valoran y que la aerolinea podria
orientar, en orden de dar la mejor experiencia posible de inicio a fin en todo el mapa de
viaje, hay variables exdgenas como la cultura ciudadana en cuanto al cumplimiento de la
organizacién para desembarque, que para la aerolinea puede ser dificil de controlar, son
embargo las acciones por parte la tripulacibn deben ir enfocadas a mejorar esta

experiencia de los pasajeros (ver seccion 6.3).

De este modo la propuesta metodolégica propuesta en la seccion 6.4, debe ser como un
elemento en la adecuacién del servicio en aerolineas de bajo costo actualmente operando

o que a futuro ingresen al mercado.
7.3 Limitaciones y recomendaciones

Para la investigacion realizada se reconocen algunos limitantes que son propios de la
estrategia metodoldgica utilizada, debido a que los participantes que diligenciaron los
diarios de campo se reducen a un grupo especifico quienes tuvieron su experiencia de
vuelo, por lo que son resultados que no necesariamente proporcionan la totalidad general
de la experiencia en aerolineas de bajo costo para vuelos nacionales partiendo desde la
ciudad de Bogota D.C.
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Por otro lado, la delimitacion de la investigacién se puede ampliar, considerando vuelos
nacionales partiendo desde otras ciudades, o incluso vuelos internacionales y la
experiencia en general para aerolineas de bajo costo en trayectos mas largos, pero que
también tienen su destino en el pais y aportan al turismo nacional.

Con respecto a las recomendaciones, se debe continuar con el andlisis de los diferentes
atributos que esta investigacion aporta a cada etapa del mapa de viaje, por ejemplo
algunas investigaciones recientes afirman que por ejemplo, las interacciones con
asistentes de vuelo se contribuyen a la experiencia y compromiso del pasajero (Prentice
et al., 2019) Por lo anterior se debe proporcionar a los asistentes de vuelo capacitacion del
personal en relacién con base en sus comportamientos de encuentro con los clientes. Este
por ejemplo es un aspecto que impacta las tres etapas del mapa del viaje del cliente, y que
es importante seguir analizando, contemplar algunas de las recomendaciones dadas por

los pasajeros con base en la metodologia implementada (ver figura 24 y 25).

Finalmente se destacaron algunos atributos en cada etapa que motivaron las emociones y
experiencias tanto positivas como negativas de los pasajeros que deberia ser el foco de
accion, entre ellos los servicios online, disponibilidad de medios de pago, mayor oferta de
productos y servicios y orientacion a los pasajeros fueron algunas que se pueden observar

en la seccion 6.4. y las cuales deben continuar analizandose.






Anexos

Anexo A: Criterios de busqueda

Para la busqueda en bases de datos como Scopus y Web of Science se utilizaron los
siguientes criterios de busqueda de los cuales inicialmente se hacia un resumen con
titulos, referencia, tipo de documento y tipo de investigacion dentro del documento, a
continuacion, un ejemplo de cémo se organizé la informacion encontrada por cada
ecuacion de busqueda:

Tabla 21. Criterios de busqueda

Ecuaciones Titulo Referencia Tipo Tipo de investigacion

Chang, S.-H., & Lin, R. (2019). A
Framework of Experiential
Service Design in Creative

TITLE-ABS-KEY mer
( . TS Tourism. In Lecture Notes in

journey mapping} OR

Computer Science (includin - io:
{service desing} OR A Framework of Experiential P A ( X e QUAL- Caso de Estudio: Se
. . . . L . subseries Lecture Notes in hacen cuestionarios,
1 [{experiential service design})|Service Design in Creative o ] Book X .
Artificial Intelligence and observaciones recopiladas,

AND TITLE-ABS-KEY ( tourism |Tourism
OR hospitality OR traveling)
)

Lecture Notes in disefio de experiencias.
Bioinformatics): Vol. 11577

LNCs.

https://doi.org/10.1007/978-3-

030-22580-3_1

Cateriano-Arévalo, E.,
Saavedra-Garcia, L., Ponce-
Lucero, V., & Jaime Miranda, J.
(2021). Applying customer

Applying customer journey journey mapping in social .
TITLE ( {customer journey pplying ) vl ¥ mapping QUAL- mendiante la

mapping in social marketing marketing to understand salt- i
mapping} OR {service pping g g inde! ) ) observaclor) del
2 i - to understand salt-related  related behaviors in cooking. A Article comportamiento en el
desing} OR {experiential A i ) .
service design) ) behaviors in cooking. A case case study. International consumo de la sal en
E study Journal of Environmental cocinas de amas de casa.

Research and Public Health,
18(24).
https://doi.org/10.3390/ijerph
182413262

( TITLE-ABS-KEY ( {customer
journey mapping} OR
3 |{service desing} OR Nada Encontrado Nada Encontrado
{experiential service design})
AND TITLE-ABS-KEY ( aviation
OR airlines OR airline ) )

Nada
Encontrado

Fuente: Elaboracion propia
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Como se puede ver en la tabla anterior algunas de las ecuaciones utilizadas fueron: (1) (
TITLE-ABS-KEY ( {customer journey mapping} OR {service desing} OR {experiential
service design} ) AND TITLE-ABS-KEY ( tourism OR hospitality OR traveling ) ) (2)
TITLE ({customer journey mapping} OR {service desing} OR {experiential service design}
)y (3) ( TITLE-ABS-KEY ( {customer journey mapping} OR {service desing} OR
{experiential service design} ) AND TITLE-ABS-KEY ( aviation OR airlines OR airline)

)

Search History Saved Searches

e queries D+

[0 4 # TITLE-ABS-KEY ( customer AND experience AND airlines 368 results [\ SetAlert & More
[0 2 # TITLE-ABS-KEY ( customer AND journey AND map AND airlines 0 results [\ SetAlert 3 More

C| 1 # (TITLE-ABS-KEY ( {customer journey mapping} OR {service desing} OR {experiential service design} ) AND TITLE-ABS-KEY ( aviation OF... () results J:k Set Alert E More



Anexo B: Estrategia metodoldgica

Para la encuesta se utilizo el siguiente formato en forms asi como consentimiento

informado previo al diligenciamiento de la misma:

g/
.

Experiencia del pasajero en aerolineas "Low *
Cost" de Colombia

La presente encuesta hace parte de un trabajo de grado para la Masstria en Administracidn, de la Facultad de
Ciencias Econdmicas de | Universidad Nacional de Colombia. El objetiva es reunii informacion parala
censtruccién de un mapa de vizje en passjeros de asroliness d bajo costo.

Se le realizaran algunas pregunias referentes = datos personales, habitos de consumo Unicamente
relacionzdas can el propéeits daltrabajs scadémice. La sncussts durard aproximadzmante dos minutos,
posterior s2 compartird un diario de campo para su diligenciamiento. En aras de dar cumnplimizmo |2 =y 1581
de 2012 “Habezs Data’, se astablece &l derecho constitusionz| que tienan todas |25 personas a conoesr,
sctuslizar y rectificar las infermasionss que 22 hayan recagide sobre ellzs en s hase de dstos o archives de
eate estudio

Se quardard abeoluta privacidad acerca de |a informacién eniregada. Si decide dejar de participar una vez
haya emiregade Is informacién, podrd hacerlo en el momento que o desss.

Los resultados iniciales de la encuesta fueron los siguientes:

Posterior a ello, para el diario de campo se envié un correo electrénico como el siguiente

a cada pasajero que diligenciara la encuesta:

jHola!, Bienvenid@ al concurso de experiencia en aerolineas de bajo costo, a
continuacioén, remitimos la informacién general, términos y condiciones:

Premios e incentivos:

1. Para las primeras 25 personas en diligenciar la encuesta/diario de campo se les
obsequiard un mug.

2. Para las primeras 40 personas en diligenciar la encuesta/diario de campo se sorteara
una tarjeta regalo de amazon por $30 USD,.

El link de la encuesta/diario de campo a diligenciar es el siguiente:
https://docs.google.com/spreadsheets/d/1eiiEeXe90hFq7DOQQaUIRTOMWORKKIMS /edit
?usp=sharing&ouid=104132174926282339952&rtpof=true&sd=true

Términos y condiciones:

1. Tener un viaje proximo en una aerolinea de bajo costo como Viva Air, Wingo,
Ultrair, Arajet* con fecha maxima hasta el 31 de octubre del 2022, el objetivo es reunir
informacién para la construcciéon de un mapa de viaje en pasajeros de aerolineas de bajo
costo.



https://docs.google.com/spreadsheets/d/1eiiEeXe90hFq7DQQgUgRTOMWoRKkld5_/edit?usp=sharing&ouid=104132174926282339952&rtpof=true&sd=true
https://docs.google.com/spreadsheets/d/1eiiEeXe90hFq7DQQgUgRTOMWoRKkld5_/edit?usp=sharing&ouid=104132174926282339952&rtpof=true&sd=true
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2. La encuesta es tipo diario de campo por lo que se debe diligenciar en el momento que
se vive la experiencia, ej: estar en el aeropuerto, abordar el vuelo, trayecto del vuelo,
hasta arribo en ciudad destino.

3. Se puede diligenciar de manera offline dado que en el vuelo no tendran conexion a
internet.

4. Enviar confirmacion via correo electronico a XXXXX@unal.edu.co con la confirmacion
del diligenciamiento terminado, para asi organizar por fecha y hora el nimero de
participantes para la entrega de incentivos y sorteo de la tarjeta regalo de amazon.

5. Imagen Mug referencia puede variar disefio.

6. El sorteo de la tarjeta regalo se hara con las primeras 40 personas en diligenciar el
formato de manera online via google meet y la tarjeta se enviara al correo electrénico del
ganador.

Cuentas con un instructivo en la pestafa 2 del formato como guia para el
diligenciamiento, sin embargo cualquier duda gue tengas estaremos al tanto para
responder al WP +57 XXXXXXXXX o via correo electrénico.

Muchas gracias de antemano por tu participacion e informacion de uso exclusivo para el
grupo de investigacion de la Universidad Nacional de Colombia Management &
Marketing.

Atentamente,

y finalmente se compartié un instructivo dentro de cada diario de campo como el siguiente
para su diligenciamiento, ver figura. Cabe acotar que cada uno de estos instrumentos y
mensajes contaba con el consentimiento informado de acuerdo con la ley colombiana que

se describe continuacion:

Consentimiento Informado cumplimiento Ley 1581 de 2012

"*La presente encuesta/diario de campo hace parte de un trabajo de grado para la Maestria
en Administracion, de la Facultad de Ciencias Econdmicas de la Universidad Nacional. El
objetivo es reunir informacion para la construccién de un mapa de viaje en pasajeros de
aerolineas de bajo costo.

**Se |e realizaran algunas preguntas referentes a datos personales, habitos de consumo
Unicamente relacionados con el propésito del trabajo académico. La encuesta durara
aproximadamente ocho minutos. En aras de dar cumplimiento la ley 1581 de 2012
""Habeas Data", se establece el derecho constitucional que tienen todas las personas a
conocer, actualizar y rectificar las informaciones que se hayan recogido sobre ellas en la
base de datos o archivos de este estudio.

***Se guardard absoluta privacidad acerca de la informacién entregada. Si decide dejar de
participar una vez haya entregado la informacién, podra hacerlo en el momento que lo
desee. Al diligenciar el diario de campo Ud. acepta el trato de datos que se de con fines
exclusivamente de investigacion académica.


mailto:XXXXX@unal.edu.co
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Intrucciones de diligenciamiento

Estimado Fasjero gratias por ser parte de esta investigacién, acontinuacion las intrucciones para el diligenciamiente del diario de campo

W) 5i quiers llener el dizrio d= campa desde =) Ceuler, con sisterna Android o 105, por faver diigenciels mediante la zpficacion "Google Sheet®
it Siingresa por PC, LAPTOP o Tablet se puede rezlizar directamente en google drive.

o con = Fin de una mayor faclidad y assgurer Iz informacion 20n cuznds no tengs intemet.
Luego oe ingresar mantengz =l formzto zbierto 2si coma |2 aplicacdn.
» uzndo los dispositivas esten en mods avién y 5in scosso 3 intemet pusde sesuir dilizenciando =l dizric de campoo sin problema, cuands llsgus & desting solo consctess nusvaments 3 uns red ingrese = |z zplicacion ylista! I

informacion que llen offing {sin internet) vizjard &n automatico al drive en finea.

cional o nz

Paso 1 iligenciar informacién personel del passjero, edad, fechs, s el vueloes in
P

ional y ls serclines =n ls que vizjs, medio de page, stc.

ey
ecia e vusin.

"po de vusle [Nasional o
Drigen:

Bstine:
Wiz de Toakits, Credits, Bactivs, O]

[arcime
Paso - Diligenciar el diano de campo para Fre-Care, Core y Fost Care.,

Pre - COre: £ [z experiencia en las actividades o servicios que viven desde que se busca , s compra el vuslo y se abords en la seronaue. | Ef: Facilidad compra weh, rapidez plataforms, rapido abordaje, check in relizado, entrega
de equipaje de hodega, equipse en cabina aceptadn, articulo personal aceptado, cumplimiento de itinerario, cambio de vuslo, ntr otros que puede vivir el pasajern en esta etzpa)

Core: 5 I3 experiencia en las actividadss o s2ricios qus s viven Cesde que se sbords e auion hasta & desembargue. (E]: Entretanimianto a bordo, Alimentos y bebidas de venta abordo, comodidad, seguridad del vuslo,
limpieza en el avion, entre otros que puede vivir el paszjero en esta etapa)

POSt - COE: € |5 experiencia en les actividadss o ssrvicios que 3= viven desde que se desembarca del svidn hasts que se sele del ssropusrio &n cudad desting. (Ej: Lisgada de maletas, tiempo pars desembarcar, atencidn al

pasajero en ciudad desting, orden para desembarcar, ntra otros que pusde vivir ol pasajero &n esta etapa)

Ejemplo de diligendiamisnto: Por favar describe detalladamente la sxperiencia vivida.

Satisfaceion [1-5 | Emesionas (falicidad,

Sarvicio/Actividsd dondelesmalays | tristers, enoje, | &Qué fus lo buano da esta accién/actividad? | ¢ Qué fus lo malo de esta accién/actividad?
s excelente) molestia, miedo, ste)
Pre-Core
Checkin 2 molestia disponible en plataformas digitales tenge que hacer el chec
lo hago despues me cobran un adicional.
Campra de vuelos 3 neutra muy rapido |a compra, sencille y facil los precios varian en minutos, la plataforma
(Experiencia desde |2 busqueda inicial del se cae
vuelo- compra de vuelo, hasts abordar el | Fquipaje de bodega 1 enojo nada buena ya que me parecio... mucho tiempo apra poder registrar Is malets
vuelo en ciudad origen)
Core
Entr i & borde 1 tristeza nada buena, ya gue considero... cada vez hay menos entretenimiento, ni una
revista para leer.
Vanta comida abordo 4 Felicidzd amplia oferts de alimentos pars compra.. | precios algo elevados.
{Experiencla en'tods el vuelo hasta 1o T ladd bafios impias sin prabh nada malo ya que..

desembarque de la aeronave )

Post-Core
i 4 faliz muy el itineraric de [nada malo todo muy arganizads
llegada
LUlegada Maletas 5 complacidc llego a tiempo y sin i i son muy lejos las bandas donde llegan
[Epariancis desce que desembarcs del
avlon hasta gue sale del serupuerto en la [ Atencidn en aeropuerto 1 mieds nada bueno porque no me ayudaro a. =In concoer no me diaren arlentacion, la
ciudzd destino) serclines ne me syudo..

Paso 3: Contastar pregunta final zbierta

Basado an lo deserito 0 iedme crae gue pedria majorar su axpariencia an una aarolinea da bajo costo?
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Anexo C: Conversién de emociones

Emociones registradas
por pasajeros

Conversién a
Dimensiones

Emocionales
Felicidad Alegria
Molestia Enojo
Miedo Miedo
Alegria Alegria
Estable Anticipacion
Incomodidad Enojo
Ansiedad Miedo
Paciencia Anticipacion
Angustia Miedo
Tranquilidad Anticipacion
Impaciencia Enojo
Neutral Sorpresa
Sorpresa Sorpresa
Enojo Enojo
Satisfaccién Confianza
Indiferencia Tristeza
Frustracion Tristeza
Complacido Confianza
Tristeza Tristeza
Agotamiento Asco
Aburrimiento Asco
Estresante Miedo
Decepcién Asco
Comodidad Confianza
Satisfaccion Alegria
Desagrado Asco
Insatisfaccién Asco
Expectante Miedo
Exaltacion Enojo
Gozo Alegria
Agradecimiento Anticipacion
Seguridad Confianza
Insatisfaccién Tristeza
inconforme Tristeza
Facilidad Anticipacion
Fastidio Asco
Adrenalina Miedo
Incertidumbre Miedo
Calma Confianza
Resignacion Anticipacion
Inseguridad Miedo
Enojo Enojo
Impotencia Asco
Disgusto Asco
Ansiedad Miedo
Desespero Miedo

Fuente: Elaboracion propia con base en (Wang et al., 2023)
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