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Resumen
El presente trabajo de titulacion tiene como objeto analizar la demanda del sector de
servicio aéreo doméstico ecuatoriano de pasajeros, tomando en cuenta la reputacion
online, como un posible factor asociado en el descenso de la demanda, en tiempos de
Covid-19. La investigacion apunta a un disefio no experimental, de tipo cualitativo, con
tendencia descriptiva y se ajusta al método netnografico. El instrumento seleccionado
fue la red social Twitter, por lo que se trabajo con una muestra de 936 tweets de usuarios
que interactuaron en este medio, con las cuentas oficiales de las aerolineas Latam,
Avianca y Aeroregional, en los meses de agosto a diciembre del afio 2021. La
informacidn se clasificd por categorias de construccion y contenido, tomando en cuenta
la teoria revisada, la evolucién de la pandemia covid-19 y la caracterizacion del sector,
se pudo concluir que las tres aerolineas mantienen un bajo nivel de reputacién online, de
acuerdo a las malas percepciones de sus clientes y el comportamiento del consumidor
dentro de este contexto, que independientemente de la pandemia covid-19, concibe una
mala imagen del sector y no se identifica con dichas empresas, estableciendo que,
efectivamente, representa un factor asociado al descenso de la demanda de servicios
aéreos, por lo que se finaliza proponiendo una estrategia tendiente a mejorar la

reputacién online y por ende el servicio de estas organizaciones aéreas.

Palabras clave: Demanda, Sector aéreo, Reputacion Online, Twitter, Netnografia ,
Covid-19.
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Abstract

This degree work aims to analyze the demand of the Ecuadorian domestic passenger air
service sector, based on online reputation as a possible factor associated with the
decrease in demand, in times of Covid-19. The research points to a non-experimental,
qualitative design, with a descriptive tendency and adjusts to the netnographic method.
The selected instrument was the social network Twitter, working with a sample of 936
tweets from users who interacted in this medium, with the official accounts of the
airlines: Latam, Avianca and Aeroregional, in the months of August to December 2021.
Information was classified by construction and content categories, considering the
theory, the evolution of the covid-19 pandemic and the characterization of the sector, it
was possible to conclude that the three airlines maintain a low level of online reputation,
according to the bad perceptions of its clients and consumer behavior within this
context, which regardless of the covid-19 pandemic, conceives a bad image of the sector
and does not identify with these companies, representing a factor associated with the
decrease in demand for air services. Finally, a strategy is proposed to improve the online

reputation and therefore the service of these airline organizations.

Keywords: Demand, Airline sector, online reputation, Twitter, netnography, Covid-19.
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Introduccion

El sector de transporte aéreo de pasajeros es uno de los mas importantes en la
economia de un pais, dado que se encuentra vinculado directamente al turismo nacional
e internacional, permite la movilizacién de personas para diversos fines, recorta
distancias de una forma rapida y ademas se “constituye como una actividad esencial para
el progreso de las relaciones humanas” (Benalcézar, 2016, p. 33). Actualmente, el
mercado ecuatoriano aéreo de pasajeros a nivel domeéstico estd dominado por una
intensa competencia entre tres aerolineas: LATAM, AVIANCA y AEROREGIONAL.
La aparicion de la Pandemia Covid-19, que en Ecuador tuvo sus inicios en marzo del
2020, perjudico drasticamente la industria aérea; a criterio de Suau, et al. (2020) las
restricciones de movilidad, el confinamiento, el colapso de la economia y el temor al
contagio se tradujeron en caidas repentinas en el nimero de vuelos y no solo esto, pues
numerosos usuarios debido a la situacién, solicitaban adelantos, postergaciones y/o
compensaciones de sus itinerarios, dando como resultado un sinfin de reclamos y con
ello, generando un impacto en la reputacion de estas empresas.

El presente trabajo de titulacion tiene como fin, analizar la reputacion online y su
impacto en la demanda del sector de servicios, en tiempos de Covid-19, profundizando
en el caso de las aerolineas ecuatorianas domésticas de pasajeros, es decir, aquellas que
realizan sus operaciones dentro del pais con rutas internas. De acuerdo a cifras oficiales
emitidas por el Ministerio de Transporte y Obras Publicas (MTOP) se registré un
descenso del 69% en la cantidad de pasajeros domesticos transportados durante el 2020
(Medina, 2021) y en los primeros cuatro meses del 2021, tuvieron un bajo nivel de
operaciones (20% - 28%) de vuelos domésticos comparado a afios anteriores (Villon,
2021), lo cual también se puede atribuir a la valoracion de los consumidores
ecuatorianos respecto a las compariias de este sector, sus experiencias con el servicio
recibido durante la Pandemia Covid-19, entre otros aspectos sociales, culturales y

econémicos.



La investigacion se estructura de la siguiente manera: en la primera seccién se
encuentra la introduccion, el planteamiento del problema, la pregunta de investigacion,
objetivo general y especificos, seguidos de la justificacién, limitaciones y
delimitaciones. En el primer capitulo se realiza una fundamentacion teorica, acerca de:
la pandemia Covid-19, su impacto en el sector aéreo y en el consumo de informacion en
redes sociales, el sector de servicios aéreos, la teoria de la demanda, su elasticidad,
factores determinantes en la demanda del sector aéreo, comportamiento del consumidor,
reputacion online y finalmente, estrategias del sector de servicios aéreo, haciendo énfasis
en aquellas dirigidas a mejorar la percepcion del cliente y aumentar la reputacion online
de las aerolineas.

Identificando los elementos clave del marco tedrico se plantea la siguiente
hipétesis: La reputacion online de las aerolineas Latam, Avianca y Aeroregional es un
factor posiblemente asociado al descenso de la demanda del sector aéreo ecuatoriano
doméstico de pasajeros, en tiempos de Covid-19. Para su desarrollo, en el segundo
capitulo se presenta la metodologia de la investigacion, el método seleccionado es el
netnogréafico, el tipo de investigacion cualitativo y el enfoque descriptivo. El instrumento
de informacion empleado fue la red social Twitter y la poblacion abarcé los
consumidores o usuarios que se relacionaron con las cuentas oficiales de las aerolineas
ecuatorianas @LATAM_ECU, @AviancaEscucha y @EcAerorgional en los meses de
septiembre a diciembre del afio 2021, debido a que el sector esperaba una reactivacion
en estas fechas.

Finalmente se realiz6 una propuesta especifica para seleccionar los problemas
identificados en el consumo de informacion en Twitter, seguido de la propuesta general
tendiente a aumentar la reputacion online de las aerolineas domésticas ecuatorianas y
mejorar la percepcion de sus clientes, tomando en cuenta la teoria revisada y la
caracterizacion del sector. Se finaliza con una serie de conclusiones y recomendaciones

para las compafiias aéreas y la comunidad académica.



Formulacion del problema

Segun datos del Ministerio de Obras publicas y Transporte (MTOP) la industria
de la transportacion aérea ecuatoriana registro en el 2020 un descenso del 69% de
pasajeros domésticos (Medina, 2021) y en el primer trimestre del 2021, se evidencio una
reduccién en el margen de operacion entre el 20% y el 28% en vuelos domésticos en
comparacion a afios anteriores (Villon, 2021). Segun expertos se pronostica una
recuperacion lenta, en la que probablemente tomara de tres a cuatro afios regresar a los
niveles de trafico aéreo previos a la pandemia Covid-19 (Weikert, 2020). Si bien esta
caida se atribuye a las condiciones socioecondémicas que fueron resultado de la
Pandemia Covid-19, el comportamiento del consumidor jugd un rol fundamental en los
servicios aéreos, ya que surgieron nuevas necesidades dentro de este contexto.

En el caso de Ecuador hubo un mal manejo de la crisis sanitaria y la economia
entro en recesion en el afio 2020 (Huilca y Bafio, 2021), lo cual llevo a acelerar la
liquidacién de Tame como una medida para reducir el gasto fiscal, algo que ya se
preveia, pues la empresa mantenia pérdidas de 400 millones de dolares, desde el 2017
(Diario EI Universo, 6 de enero, 2021), esta decision dejo un total de 528 despidos
intempestivos en el personal de Tame (Diario EI Universo, 2 de julio, 2020) y rutas sin
operar, que posteriormente, fueron ocupadas por LATAM, Avianca y Aeroregional. Esta
decision provoco un malestar en las familias de los colaboradores implicados, asi como
a una larga lista de pasajeros, que tuvieron que recurrir a otras formas para movilizarse,
mientras se discutia, cuales serian las rutas aéreas disponibles y cuando estarian activas.

La enfermedad por Covid-19, sin lugar a dudas, modificd la manera de vivir de
la poblacidn en general, de acuerdo a Daniel Estévez, director de Seguridad Operacional
de la Direccion General de Aviacion Civil (DGAC), el temor al contagio y las
restricciones de movilidad fueron factores, por el que se redujo la demanda de vuelos,
produciendo una disminucion del 49% en las frecuencias semanales de vuelos
domeésticos a partir de junio del 2020 (Diario EI Universo, 19 de marzo, 2021).

Las disposiciones adoptadas por el Comité de Operaciones de Emergencias
(COE), como medida para frenar los contagios en el pais, alteraron los itinerarios de
cientos de pasajeros que ya tenian vuelos programados, para retornar a sus ciudades

natales o para resolver cuestiones de indole laboral. Los reclamos no se hicieron esperar,



y es que, los usuarios exigian cambios, cancelaciones e incluso compensaciones por no
emplear sus pasajes 0 por no tener una pronta respuesta a sus solicitudes (El Comercio,
2020; Puntos Globales, 2021; Larenas, 2021; Portafolio, 2021), haciendo uso masivo de
las redes sociales para dar a conocer su inconformidad.

Contextualizacion del problema

El cierre de aeropuertos a nivel nacional del 14 de marzo al 1 de junio del 2020
por la declaracion de estado de excepcidn fue uno de los eventos que més golped la
economia de las aerolineas ecuatorianas (Diario EI comercio, 15 de marzo 2020);
Aviancay LATAM, se vieron obligadas a acogerse a la Ley de Bancarrota de Estados
Unidos y entrar en reestructuracion (Villén, 2021), lo cual, en el caso de LATAM,
significo una reduccion de 130 colaboradores (Diario EI Universo, 27 de mayo, 2021).
Algo que se debe destacar, es que, posteriormente en agosto del 2020, Ecuador fue el
primer pais en Sudamérica en reabrir los vuelos regulares comerciales de pasajeros, sin
embargo, lo hizo incrementando treinta minutos en las operaciones habituales para
cumplir disposiciones obligatorias en materia de bioseguridad (Acosta, 2020) y con el
25% de las frecuencias autorizadas; luego el 1 de agosto aumento al 50 % de frecuencias
y finalmente el 14 de septiembre de 2020 se activaron al 100% (DGAC, 2021).

Si bien, el sector aéreo ecuatoriano empez6 a retomar fuerza, las estadisticas
contindan reflejando un descenso en la demanda y mas alla de atribuirlo a la Pandemia
Covid-19, se debe tomar en cuenta el comportamiento del consumidor y su percepcion
en cuanto a los servicios prestados durante esta crisis, ya que continda siendo un desafio,
pues no se conoce con exactitud cuando se lograra combatirla por completo, por lo que
las aerolineas han tenido que evaluar sus estrategias, mejorar el servicio al cliente y ser
mas flexibles. Con este recuento de hechos, se planteo la siguiente pregunta de
investigacion: ¢De qué manera la reputacién online se presenta como un factor
posiblemente asociado al descenso de la demanda del sector aéreo ecuatoriano
doméstico de pasajeros, en tiempos de Covid-19?

Objetivos
Objetivo General
Analizar la demanda del sector aéreo doméstico ecuatoriano de pasajeros,

durante la Pandemia Covid-19, a través de la reputacion online y proponer estrategias



tendientes a mejorar la percepcion de los clientes.

Obijetivos especificos

e Indagar los aspectos teéricos vinculados a la Pandemia Covid-19 y el sector de
servicios, la demanda y comportamiento del consumidor de transporte aéreo; la
reputacion online y las estrategias para mejorar la percepcion del cliente.

o Describir la evolucion de la Pandemia Covid-19 en Ecuador.

e Caracterizar la situacion del sector aéreo doméstico ecuatoriano, en tiempos de
Covid-109.

e Analizar las interacciones de los usuarios de la red social Twitter con las cuentas
oficiales de las aerolineas ecuatorianas @LATAM_ECU, @AviancaEscucha y
@EcAeroregional a fin de identificar la percepcion de los consumidores frente a
la imagen de estas empresas, en tiempos de Covid-19.

e Elaborar una propuesta tendiente a mejorar la percepcion de los clientes y, por
ende, la reputacion online de las aerolineas ecuatorianas domésticas de pasajeros,
en funcion del analisis del consumo de informacion en Twitter.

Justificacion

Economica: los resultados y propuestas estan orientados a generar ideas que
pudieran contribuir a la reactivacion progresiva de la demanda en el sector de transporte
aéreo ecuatoriano de pasajeros, proponiendo estrategias que pudieran mejorar la
reputacion online de estas aerolineas, tras las malas experiencias de los pasajeros durante
la Pandemia Covid-19.

Social: la propuesta estratégica sera concebida desde la perspectiva de los
pasajeros, entendiendo las nuevas necesidades y requerimientos de flexibilizacion
derivados de la Covid-19, visualizando al factor movilizacion como una actividad
humana e interconectada con los demas sectores econdémicos, los cuales en conjunto
deben apoyarse, para asi activar la economia circular del pais, de una forma resiliente y
sostenible entre las diferentes partes interesadas.

Académica: aporte abierto a la comunidad, donde se dara a conocer la realidad
del sector de transporte aéreo doméstico ecuatoriano de pasajeros, durante la Covid-19 y
sus implicaciones en términos de reputacion online, proporcionando informacién util,

que pueda ser posteriormente complementada con otras propuestas.



Profesional: esta investigacion da cabida a la obtencion de nuevas habilidades en
el campo cientifico y la adquisicion de conocimientos sobre el analisis estratégico (de
comunicacion, redes sociales y demanda) en el sector de transporte aéreo, para en un
momento dado incursionar en esta area.

Pregunta de Investigacion

¢De qué manera la reputacion online se presenta como un factor posiblemente
asociado al descenso de la demanda del sector aéreo ecuatoriano doméstico de pasajeros,
en tiempos de Covid-19?

Hipotesis

La reputacién online de las aerolineas Latam, Avianca y Aeroregional es un
factor posiblemente asociado al descenso de la demanda del sector aéreo ecuatoriano
domeéstico de pasajeros, en tiempos de Covid-19.

Limitaciones y Delimitaciones

Limitaciones

En el caso de las limitaciones o restricciones en el presente trabajo de titulacion
se pueden considerar las siguientes:

e Existen pocos estudios sobre reputacion digital aplicado al sector aéreo
ecuatoriano.

e El periodo de analisis se circunscribe unicamente al primer semestre del afio
2021.

e Los datos que se utilizaran, al ser extraidos de la red social Twitter permiten
conocer la interpretacion del servicio que requieren los consumidores, mas no de
sus decisiones de compra.

e La metodologia aplicada al tener base en la habilidad interpretativa del
investigador (netndgrafo) puede generar sesgo en los resultados si este no es
neutral.

e La falta de informantes presentes en el contexto en linea, en el periodo
seleccionado, puede conducir a dificultades para generalizar los resultados a
grupos fuera de la muestra.

Delimitaciones

El sector para abordar en este trabajo es el correspondiente a las aerolineas,



exclusivamente de pasajeros, que prestan sus servicios en territorio ecuatoriano, estas

son: Aero regional, Aviancay LATAM. La investigacion se desarrolla en los semestres
A'y B del afio 2021, con una duracion aproximada de ocho meses y se pretende realizar
un analisis de la demanda desde un enfoque de reputacion online, haciendo uso de la red

social Twitter y comprender el comportamiento del consumidor en tiempos de Covid-19.



Capitulo 1: Revision de la Literatura

Marco Teorico
Pandemia

A lo largo de la historia, se ha palpado un sinnimero de amenazas mortales
bioldgicas que impiden la vitalidad y existencia humana, que no solo se presentaron en
un lugar determinado, sino que continuaron su expansion rapida alrededor del mundo.
Una pandemia etimoldgicamente se define como “una enfermedad que afecta a todos
(“pan”) los pueblos (“demos”)” (Roselli, 2020, p. 169). Un ejemplo de pandemia
sumamente devastadora es la influenza, que ha “representado una de las mayores
amenazas de calamidad universal causada por una enfermedad infecciosa” (Osterholm,
2006, p. 279). Las pandemias tienen la capacidad de alterar la forma de vida de las
personas, ya que la primera “reaccion humana es el panico, el temor al sufrimiento y la
muerte” (Villegas, 2020, p.3).

Se estima que la aceleracion de propagacion viral se presenta cada cierto tiempo
y cada vez requiere una mayor preparacion para combatirla, la humanidad ha tenido que
ser resiliente para adaptarse a los nuevos cambios, tal como lo indicé Gates (2018) “hay
un &rea en la que el mundo no esté progresando mucho: la preparacion para las
pandemias. Este fracaso deberia preocupar a todos, porque la historia ha ensefiado que
habréa otras pandemias mortales” (p. 2057), esto, sustentado en registros de pandemias
“gue ocurrieron desde el siglo XVII1, donde parece haber un cierto modelo temporal,
que hace que cada generacion (alrededor de 80 afios) repita ciclos, incluyendo un salto
desafiante” (Matos, 2018, p. 2176).

De esta manera, se puede asumir que las pandemias no son eventualidades que
cesaran en un momento determinado, puesto que, al existir diferentes tipos de virus,
pueden generarse nuevas enfermedades con un alto grado de contagio, afectando a los
sistemas: sanitarios, econdémicos, politicos y sociales. Sin embargo, no se debe dejar de
lado, los avances cientificos y tecnologicos, que cada vez se multiplican para evitarlas y

combatirlas.



Pandemia Covid-19

La Covid-19 se conoce como una nueva enfermedad por coronavirus causada por
el sindrome agudo severo coronavirus 2 (SARS CoV 2) (Pérez, et al., 2020). Registré su
primer caso en la ciudad de Wuhan, China, continuando el 13 de enero en Tailandia, y
luego a Corea del Sur. Dado esta pronta propagacion, la Organizacién Mundial de la
Salud (OMS) decidio declararla oficialmente como pandemia mundial en marzo del
2020 (Maguifa, et al., 2020).

Este virus cobré mdltiples vidas humanas, y llevo a un estado de cuarentena
obligatorio a nivel gubernamental de cada pais, dando alertas de una amenaza infecciosa
que afectaria en gran medida a su situacion economica y paralizaria varias actividades
productivas. Se tomaron medidas, tratando en lo posible de evitar el contagio con
personas que presentaban los sintomas, Cuero (2020) indicé que los sistemas de salud de
todos los paises no podrian resistir la propagacion de las principales enfermedades
infecciosas, en las zonas de emergencia de los hospitales. Los pacientes con sintomas
leves, por lo tanto, debian permanecer en casa y todas las actividades, debian realizarse
en lo posible de forma remota.

Impacto de la Pandemia covid-19 en las empresas

La pandemia Covid-19 tuvo un impacto negativo en la economia y desde luego
en el campo laboral, donde la incertidumbre aumentaba y el temor surgia, los
empresarios tuvieron que adoptar medidas drasticas, para no perder sus empresas y
buscar la manera de apalancarse ante esta situacion. Mientras mas se extendia la
propagacién del virus, menos posibilitaba el funcionamiento de las organizaciones, mas
que todo, por las imposiciones gubernamentales para restringir la movilidad. En este
sentido, las empresas tuvieron que reajustar sus enfoques, actividades y modelos de
negocio, Paunescu y Matyus (2020) explican que entre los principales factores que
trajeron temor a los empresarios, se encuentran el mantenimiento del negocio desde el
punto de vista de la sostenibilidad financiera, la inseguridad econémica y la alta
probabilidad de pérdidas de empleo. Por ello, para tener una perspectiva resiliente, las
organizaciones, de todos los sectores, tuvieron que redoblar esfuerzos en su marco
interno, el cual comprende a todo el talento humano, incluyendo a la alta gerencia,

haciendo énfasis en las conocidas 3C: competencias, capacidades y competitividad
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(Hamilton, 2020).

Garcia et al. (2021) en su investigacion concluyeron que las empresas para
adaptarse a la compleja situacion causada por la pandemia Covid-19, construyeron
estrategias en torno a tres grandes vectores: (a) Innovacion, que en el corto plazo, hizo
que las organizaciones buscaran opciones digitales e identificaran formas de entregar sus
productos y servicios con un contacto fisico minimo y seguro, analizando otras
alternativas de marketing como iniciativas de rebranding y/o ingresar en categorias de
productos completamente nuevas (Bjorklund et al., 2020); en cuanto al sector servicios,
la pandemia impulsé el redisefio de las estrategias comerciales existentes, trayendo
innovaciones caracterizadas por la flexibilidad espacial, el alcance social, su foco en la
explotacion tecnoldgica y la salud, (b) Tecnologia, la cual, permitié mejorar la ventaja
competitiva, aumentando la digitalizacion, sobre todo en los canales online de marketing
y ventas en las empresas, la imposicion del teletrabajo, sumado al consumo de productos
tecnoldgicos y (c) Colaboracion, ya que durante la crisis los emprendedores, emplearon
sus redes para la accion colectiva, creando canales de venta colaborativos.

Impacto de la Pandemia covid-19 en el sector aéreo

Desde enero del 2020, la OMS declaro6 la alerta sanitaria internacional y la
Republica Popular China redoblé esfuerzos para contener la epidemia con estrictas
medidas sanitarias, incluidas la cuarentena de la ciudad (Villegas, 2020). Este modelo
fue replicado en todos los paises, a medida que se propagaba la enfermedad y
aumentaban las muertes. Haciendo frente a las dificiles restricciones de movilidad, el
sector aéreo se vio afectado drasticamente, debido a que se cancelaron vuelos y cerraron
las fronteras en todo el mundo, ocasionando una caida inesperada de la demanda.

Las compariias aéreas debian permanecer a la espera de las resoluciones
gubernamentales para poder atender las inconformidades que dejaba la Pandemia
COVID-19 a su paso. Tal era la situacion, que aquellas que infringian la ley tenian que
pagar multas, generando que cientos de viajeros quedaran varados y sin posibilidad de
retornar a su pais lo mas pronto posible. Durante la pandemia, las aerolineas ofrecian
bonos canjeables para viajar a futuro, un reembolso adicional o un seguro de viaje
complementario, esto tratando de proporcionar cierto grado de flexibilidad ante lo
sucedido (Fassiaux, 2021).
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Definicion de sector econ6mico

De acuerdo con Duque (2005) la economia se clasifica en sectores, estas son
divisiones de las actividades econdmicas, que se agrupan de acuerdo a caracteristicas
comunes, también se denominan como sectores productivos, de produccion o
simplemente sectores de la economia; los cuales facilitan el andlisis y estudio de la
produccion econdmica, ya que permiten clasificar actividades similares que compiten
entre si 0 se complementan. Incluyendo actividades de produccion, de distribucion del
ingreso y de consumo de bienes y servicios, las cuales, son llevadas a cabo por los
agentes economicos, que son las empresas, las familias, el Estado y otras organizaciones
(Eggers, 2018).
Sector Terciario o de Servicios

“Los servicios han sido durante mucho tiempo la fuente principal de crecimiento
de los paises ricos y también de las naciones pobres, por la proporcion que les
corresponde del PIB” (Almonte & Suarez, 2017, p. 82). Entre las principales
caracteristicas de los servicios, se encuentran su: (a) Intangibilidad: no son objetos, méas
bien son resultados, pero, pueden surgir otros casos en donde si se involucre un bien
fisico, por lo tanto, no se puede generalizar la intangibilidad a todos los servicios, (b)
Heterogeneidad: no son estandarizables, los resultados de su prestacion pueden ser muy
variables de productor a productor, de cliente a cliente, de dia a dia. Por tanto, es dificil
asegurar una calidad uniforme, (c) Inseparabilidad: en servicios intensivos en capital
humano, a menudo tiene lugar una interaccién entre el cliente y la persona de contacto
de la empresa de servicios (Duque, 2005). A estas caracteristicas, se pueden afiadir que
no son perdurables, ya que no se pueden almacenar, y en algunos casos, no pueden
realizarse en otro momento, generalmente los compradores de servicios adquieren un
derecho a recibir una prestacion, uso, acceso o arriendo de algo, pero no la propiedad del
mismo (Morales, 2020).

Cuatrecasas (2012) propone la siguiente clasificacion de servicios segun su
proceso:
(a) Servicios en planta: se prestan sobre una implantacion fisica, (b) Servicios in situ,
que se llevan a cabo en el &rea de actuacion del propio cliente, (¢) Servicios de alta

participacion, donde el cliente se halla durante el desarrollo del servicio, ejemplo de ello
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son los que se disfrutan en un gimnasio, viaje, avion, restaurantes, gasolineras y otros
del tipo self-service, (d) Servicios de baja participacion (BP): aquellos que se desarrollan
lejos de la presencia del cliente, (e) Servicios post venta: servicio que acompaiia al
producto fabricado, como el periodo de garantia y (f) Servicios para el propio consumo:
servicios destinados para el disfrute de la misma empresa.

En el sector terciario o de servicios, el nivel de satisfaccion del cliente “se lo
puede medir posterior a la compra y va a depender de los resultados de la oferta con
relacion a las expectativas previas del consumidor, llegando a un nivel basico, deseado,
esperado o alucinante” (Silva, et al., 2019, p. 86), siendo esta una escala de medicion
para el servicio prestado.

Sector de transporte aéreo

El sector de transporte aéreo juega un papel importante en la sociedad
globalizada de hoy, los gobiernos, con el paso del tiempo, han podido constatar que la
conectividad aérea es un activo que mejora la competitividad global de las ciudades,
regiones y paises, ademas, de la disminucion en los costos de viaje para los
consumidores y las empresas, facilitando los contactos y el comercio global (Diaz,
2021).

De acuerdo con Diez (2020) el transporte aéreo al ser un sindénimo de
conectividad tiene gran peso en el proceso de globalizacion, es por ello que en su trabajo
cita a Gago (2003), quien explica que este medio de transporte ha provocado un
profundo impacto en la organizacion del planeta a escala mundial y ha conducido a
reformular conceptos espaciales, tales como la movilidad, accesibilidad y distancias.
Coérdoba y Gago (2012) explican los beneficios de este sector:

El transporte aéreo, interpretado tradicionalmente en claves de internacionalidad

y de modernidad, ha favorecido el acercamiento de muchos centros periféricos a

las regiones generadoras de riqueza, tanto en el &ambito nacional como a nivel

mundial, y ha sido, ademas, un vector fundamental para proporcionar al turismo
su protagonismo en el escenario contemporaneo de relaciones socioeconomicas
globales. La creacion de aeropuertos y de conexiones aéreas desde o hacia
enclaves de la periferia y semi periferias econémicas, ha permitido la insercién

de éstas en el sistema de relaciones globales, sea abriendo valvulas de escape
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para la emigracion, atrayendo actividades y capitales y, en consecuencia,

dinamizando centros que, durante las Gltimas décadas, han protagonizado la

“deslocalizacion” de actividades que, como el turismo, estaban antes muy

acotadas... los aeropuertos generan desarrollo porque facilitan la movilidad de

bienes y sobre todo de personas y con éstas, de sus ideas y de su capacidad de

trabajo y de consumo. (p. 120)

De esta forma se evidencia la relevancia de este sector en la economia y entre los
medios de transporte. Adicionalmente, se debe considerar que, para sus operaciones,
existen regulaciones a escala global y regional, donde cada pais debe tener un control de
las aerolineas y estas a su vez sujetarse a dichas legislaciones, priorizando la atencién al
cliente y asegurado un servicio de calidad segun su precio.

Teoria de la demanda y elasticidad de la demanda aplicada al sector aéreo

Teoria de la Demanda

La demanda es la cantidad de un bien o servicio que los compradores desean
adquirir a un precio dado, la disposicion a pagar es el precio mas alto por el que un
comprador puede acceder a dicho bien o servicio. En economia la curva de demanda
describe la relacion entre el precio y la demanda, la cual puede desplazarse (a izquierda
cuando decrece 0 a derecha cuando aumenta) por cinco factores, tal como se explica en
el texto de Acemoglu et al. (2017):

e Cambios en los gustos y preferencias: cuando el comprador desiste de comprar
ese producto porque ya no lo disfruta o valora, la curva se desplaza hacia la
izquierda, mientras que, si el comprador aumenta su necesidad o encuentra
precios mas atractivos, la curva se desplaza hacia la derecha.

e Cambios en los ingresos o riquezas: Para un bien normal, un aumento en los
ingresos causa que la curva de demanda se desplace a la derecha, pero para un
bien inferior, el comprador al tener un presupuesto mas alto puede optar por
dejar de consumirlos y comprar uno de precio mas elevado, desplazando la curva
a laizquierda.

e Cambios en la disponibilidad y el precio de bienes relacionados: aqui se pueden
diferenciar entre bienes sustitutivos, cuando la bajada del precio de uno produce

un desplazamiento hacia la izquierda en la curva de demanda del otro y bienes
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complementarios, cuando la bajada del precio de uno produce un desplazamiento

hacia la derecha en la curva de demanda del otro.

e Cambios en el nimero y la escala de los compradores: cuando el numero de
compradores aumenta, la curva de demanda se desplaza hacia la derecha. Cuando
disminuye, el desplazamiento es hacia la izquierda.

e Cambios en las previsiones de los compradores sobre el futuro: un ejemplo claro
es el ahorro, ante una dificil situacion econdmica, se puede incurrir en menos
gastos, haciendo que la curva de demanda se desplace a la izquierda o a la
derecha, si considera que otro bien sera requerido durante ese tiempo.
Elasticidad de la demanda
El concepto de elasticidad hace referencia a la magnitud relativa o al grado de

“sensibilidad” que tendran las cantidades demandadas ante cambios, ya sea en los
precios o ingresos de los consumidores. La elasticidad de las curvas depende, en gran
medida, de la capacidad que tienen los compradores de “defenderse” ante un aumento de
precios, dejando de comprar el producto cuyo precio aumentd y eso, suele estar en
funcién de la posibilidad de reemplazar el producto por un bien sustituto. Cuando las
cantidades demandadas varian significativamente ante un pequefio cambio de precio,
significa que la demanda es més eléstica, por otro lado, si las cantidades demandadas
reaccionan menos ante cambios en el precio: implica que la demanda es més inelastica, a
esto se le denomina elasticidad precio de la demanda (Eggers, 2018).

Otro tipo de reaccion que merece atencién es como responden los consumidores
ante cambios en los precios de otros bienes, analisis denominado como elasticidad
cruzada, la cual corresponde a la variacion porcentual de la cantidad demandada de un
bien ante la variacion porcentual del precio de otro bien: por lo que se dice que, dos
bienes cualesquiera, X y Z son sustitutos, si la elasticidad cruzada es positiva y son
complementarios, si la elasticidad cruzada es negativa (Tansini, 2003).

Por otro lado, la elasticidad ingreso de la demanda es una medicion de la
sensibilidad de respuesta de la demanda de un bien o servicio ante un cambio en el
ingreso, cuando lo demas permanece sin cambio. Estas elasticidades pueden ser
positivas (bien normal) mayor que uno (bien de lujo), positiva menor que uno (bien

necesario, ingreso inelastico) o negativa (bien inferior) (Parkin, 2018).
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Estructura de la demanda y elasticidad de la demanda del sector aéreo

De acuerdo con la revision literaria realizada por Salazar y Cervantes (2005) los
estudios sobre la demanda de viajes aéreos parten de dos enfoques generales: el macro y
microanalisis de la demanda, como se explica a continuacion:

El macro analisis de la demanda se concentra en las actividades de transportacion

aérea conforme a la perspectiva de todo un sistema, con modelos de tréfico que

no son estratificados. Es agregado en naturaleza, pues no toma en cuenta las
caracteristicas de las conexiones 0 modos particulares propios de un sistema o de
viajeros particulares. Su objetivo principal es pronosticar los resultados globales
de la actividad de transportacion aérea. Este enfoque generalmente considera
medidas de viajes o actividad aérea de todo un sistema. Generalmente se emplea
informacion anual o estacional. EI microandlisis de la demanda, que se relaciona
con los flujos especificos de pasajeros segun su origen y destino mediante la
elaboracion de estudios de aeropuertos especificos y la aplicacién de modelos de
eleccion para examinar la seleccion de rutas, aerolineas y tarifas que suelen poner
en practica los usuarios. Otros modelos en esta clasificacion analizan la demanda

para aeropuertos especificos y la eleccion de rutas, aerolineas, tipos de tarifas y

aeropuertos en las areas urbanas donde hay varios. (p. 507)

Los modelos mencionados en la anterior cita implican conocimientos espaciales,
fisicos y matematicos, con datos de diferentes periodos y son necesarios para tener un
panorama general de la demanda segun la problematica concebida en este sector. En
cambio, Gundelfinger (2017) en su investigacion hizo un recuento cronolégico de todos
los modelos de medicion de demanda de aerolineas, es asi que inicia con el periodo de
1974 a 1981, cuando se construyeron modelos de demanda basados tanto en la
capacidad como en el numero de frecuencias, utilizando el nimero de frecuencias, el
tamario de la flota y el precio de los billetes; de 1972 a 1995 se desarrollaron modelos
gravitatorios de demanda tomando variables tanto socioeconémicas como demogréficas
y desde puntos de vista microecondmicos; en 1990 se realizo una metodologia basada en
el supuesto de que las frecuencias se encuentran distribuidas uniformemente; en 1992 se
tomo6 como principal supuesto las frecuencias programadas. Ya en el afio 2000, se

identificaron los factores econémicos que afectan a la demanda de servicios aéreos, tales
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como la renta y los precios, estructurales; como la poblacion, distancia, modos
alternativos de transporte, sistemas de rutas establecidas y de calidad (Benitez, 2000). Es
decir, que la finalidad de estos modelos se limitaba a aspectos propios de la empresa, el
qué y como ofrecer servicios aéreos, pero dejaban de lado la experiencia y satisfaccion
de los clientes.

En el caso de los servicios de transporte al no ser el servicio un fin en si mismo,
sino un elemento necesario para la consecucién de otros fines, realizar un negocio,
situarse en el lugar de vacaciones, hacer turismo, visitar a familiares y amigos o
cualquier otro propésito; la demanda de transporte es dependiente de la demanda de
todas estas finalidades y sera tanto mayor en cuanto crezca la demanda de las
actividades a las que colabora. En el sector aéreo pueden considerarse tres tipos de
elasticidad: (1) Elasticidad a los ingresos de los consumidores: la demanda de un articulo
de lujo como la transportacion, especificamente, los viajes en avion son elastica al
ingreso (Parkin, 2018), (2) Elasticidad a los precios de los pasajes aéreos y (3)
Elasticidad cruzada a los precios de otros bienes y servicios. Cuando dicha elasticidad
cruzada es positiva se trata de servicios sustitutivos y si es negativa, de servicios
complementarios (INECO, 2009).

Factores determinantes de la demanda del sector aéreo

Segun el Informe de Comercio Mundial (2005) la demanda del sector aéreo
abarca una serie de variables que estan sujetas al sector, los consumidores y el entorno,
como se describe en los siguientes apartados:

Necesidades y precios: Los consumidores difieren en sus necesidades al
momento de contratar el servicio aéreo: dia especifico, hora o fechas concretas del afio.
Por ello, el caracter variado de la demanda es un importante factor determinante de la
produccion del sector. La demanda de billetes es elastica en funcion del precio, por otro
lado, se debe tomar en cuenta los precios de los combustibles o cuando se ejerce presion
con respecto a la rentabilidad, ya que las lineas aéreas tratan de reducir los gastos en
concepto de mano de obra y de aumentar la productividad.

La conectividad aérea: tiene muchas dimensiones, a saber, el nimero de rutas, la
importancia de los destinos, la frecuencia de los servicios, y el nimero de asientos

disponibles. La International Air Transport Association (IATA) ha desarrollado un
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indicador de conectividad para medir el grado de integracion que un pais tiene dentro de
la red global de transporte aéreo, es una medida cualitativa del nimero y la importancia
econdmica de los destinos servidos desde los principales aeropuertos de un pais, la
frecuencia del servicio a cada destino y el nimero de conexiones hacia adelante
disponibles en cada destino (CEPAL, 2017).

Infraestructura aeroportuaria: Es importante que se evidencie la inversion en
infraestructura aeroportuaria, el aumento de la capacidad de los asientos en rutas nuevas
o planificadas, para evitar cuellos de botella en areas criticas y solucionar los que ya
existen (CEPAL, 2017).

Calidad del servicio: De acuerdo a Mora (2011) la mayoria de los expertos
coinciden en que la satisfaccion del cliente es una medida especifica de la transaccion a
corto plazo, mientras que la calidad del servicio es una actitud formada por una
evaluacion general a largo plazo de un rendimiento; como un area de la gestion de la
calidad por un lado, y por otro, como linea de accion de mercadeo. Gambo (2016)
detalla la variedad de dimensiones que son evaluadas por el cliente para medir la calidad
del servicio, siendo la satisfaccion del cliente, la mas sobresaliente, ya que se encuentra
ligada a los beneficios que percibe mientras recibe el servicio (Hoffman y Bateson,
2011), tales como: (a) el rendimiento percibido, valor que el cliente considera que ha
logrado tras la adquisicion del servicio, (b) expectativas, aquello que los clientes esperan
conseguir al consumir el servicio, (c) los niveles de satisfaccion, aquello que los clientes
esperan conseguir al consumir un servicio, donde es posible que puedan experimentar
tres niveles; (1) Insatisfaccion, el servicio no cumple con las expectativas del cliente, (2)
Satisfaccion: el servicio coincide con las expectativas del cliente y (3) Complacencia: el
servicio excede a las expectativas del cliente (Mateos De Pablo, 2019).

Seguridad: es de suma importancia en el transporte de pasajeros y concierne
tanto a los pasajeros y autoridades del Gobierno como a los proveedores del servicio, la
publicidad adversa de accidentes reduce la demanda para un modo de transporte en
particular, especialmente en el corto plazo (Rivera, et al., 2002). Ademas, en tiempos de
Covid-19, se debe tomar en cuenta la seguridad sanitaria, las adecuaciones y normativas
para prevenir el riesgo de contagio dentro del avion y en las instalaciones del aeropuerto.

Tecnologia: El sector del transporte aéreo se ve severamente afectado por los
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cambios tecnoldgicos. La reserva de los billetes de avion por Internet o la verificacion de
la fecha de entrega de carga son invenciones empleadas actualmente. Uno de los efectos
mas importantes y tangibles de la tecnologia ha sido la evolucion de la capacidad y el
alcance de las aeronaves. Esta tecnologia se extiende a las aeronaves, a traves de ella se
han alcanzado nuevos niveles de eficiencia con relacién al combustible y otro tipo de
costos; incluso se ha podido cambiar la composicion de la flota y esta posibilidad de
elegir entre mas tipos de aviones ha facilitado a las lineas aéreas su penetracion en
diferentes mercados, asi como una mayor accesibilidad por medio de los canales
digitales. Para cumplir con objetivos estratégicos de las aerolineas ante la demanda de
sus clientes, el uso de la tecnologia aumentaria la ventaja competitiva que mejoraria la
experiencia, ya que “aprovechar las nuevas tecnologia e Internet permite a los destinos
mejorar su competitividad mediante el aumento de su visibilidad, reduciendo los costos
y mejorando la cooperacion local” (Monge, et al., 2020, p. 267).

Comportamiento del consumidor del sector aéreo

El comportamiento del consumidor es un proceso que consta de tres etapas: (a) la
pre-compra, en la que el consumidor detecta necesidades y problemas, busca
informacidn, percibe la oferta comercial, evalta y selecciona alternativas; (b) la compra,
en la que el consumidor selecciona una alternativa, delimita las condiciones del
intercambio y se encuentra sometido a una fuerte influencia de variables situacionales
que proceden, fundamentalmente, del negocio; (c) La poscompra, que tiene lugar cuando
se utilizan los productos/servicios, lo que lleva, a su vez, a la aparicidn de sensaciones
de satisfaccién o de insatisfaccion (Molla, 2013). Ademas, el comportamiento del
consumidor abarca cuatro &mbitos: (a) la cultura del consumidor, (b) el nicleo
psicologico, (c) el proceso de toma de decisiones y (d) los resultados y temas inherentes
al comportamiento del consumidor (Hoyer, 2013).

Un factor que influye en la decision de compra de los consumidores, son las
redes sociales, ya que cuando necesitan de algin producto o servicio, suele preguntar a
sus contactos, generalistas o0 especializadas, aunque esos contactos no sean realmente
amigos sino tan solo conocidos o inclusive desconocidos (Valls, 2016). En el caso del
sector aéreo, segun los resultados en la investigacion de Pastrana et al. (2020) los

pasajeros de aerolineas de bajo costo (en México) explican que la satisfaccion del cliente
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como variable mediadora destaca tres vinculos: (a) confiabilidad y satisfaccion; (b)
satisfaccion y lealtad; y (c) satisfaccion e intenciones de comportamiento. Lo cual en
parte concuerda, con apreciaciones desde hace varios afios, como “el modelo
proporcionado por Parasuraman et al. (1985) que consideraba cinco dimensiones de
medicion de la calidad del servicio y satisfaccion de los pasajeros, a saber: fiabilidad,
capacidad de respuesta, tangibilidad, seguridad y empatia” (Monge, et al., 2020, p. 267).
En la Tabla 1 se resumen algunas de las teorias mas reconocidas que explican el
comportamiento del consumidor, diversidad de autores que, con sus estudios, desarrollan
varios enfoques.
Tabla 1

Teorias sobre el comportamiento del consumidor

Autores Estudio Enfoque Tedrico

(@) Enfoque psiquico basado en la relacion entre la
Enfoques para psique y el comportamiento del consumidor; (b)
Valaskova, explicar el Enfoque sociologico que se centra en las
et al. (2015) comportamiento reacciones del consumidor influenciado por
del consumidor  ocasiones y lideres sociales y (c) Enfoque

econémico: fundamentado en su microeconomia.

Distingue una diferencia entre consumidores y sus

Diferencias entre . . . .. , .
percepciones de situaciones de crisis econémicas u

Amaliaet consumidoresy , .. .
otro tipo de crisis. Las nuevas tendencias en los

al. (2012 sus percepciones . . )
( ) percep comportamientos de los consumidores se basaran

del riesgo en la actitud de riesgo y la percepcion del riesgo.

Las etapas del comportamiento ante la pandemia
Etapas del _ _
_ _ son: (a) Los consumidores se defienden de la
Kirky comportamiento
o ) amenaza y buscan recuperar el control; (b)
Rifkin del consumidor

(2020) ante una

pandemia

Afrontamiento de la situacion mediante adopcion
de nuevos comportamientos y (c) Adaptacion y

resistencia.
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Cambios que afectan los habitos de consumo en

Influencia de los diversos contextos: (a) Contexto social; (b)

Sheth contextos en el Contexto tecnoldgico; (c) Reglas y regulaciones

(2020) comportamiento relacionadas con espacios publicos y compartidos y

del consumidor . .
(d) Desastres naturales y conflictos regionales.

Restricciones Las restricciones financieras son limitaciones
) financieras economicas del comportamiento. Determina tres
Hamilton L ] ]
afectan el etapas temporales a las limitaciones financieras: (a)
et al. (2019)

comportamiento  Reaccion; (b) Afrontamiento y (c) Adaptacion.

del consumidor

Nota. Adaptado de "Efectos de la pandemia de COVID-19 en el comportamiento del consumidor”. A. R.

Casco, 2020, Innovare: Revista De Ciencia Y tecnologia, 9(2), p. 101.
En el caso de los consumidores del sector aéreo, los elementos que priman al

momento de evaluar el servicio que reciben son el nivel de confiabilidad, lealtad e
intenciones de comportamiento al momento y mas que todo la capacidad de respuesta.
De igual manera, como lo mencioné Castafieda y Alviz (2019) con respecto al servicio
al cliente como actividad empresarial intangible:

Un servicio al cliente eficaz es aquel que logra al armonizar las necesidades y

expectativas del cliente, en donde debe existir una organizacion dispuesta a

lograr satisfacerlas respaldandose bajo una estructura humana y operativa en

donde el objetivo final siempre va a ser el cliente sin dejar a un lado la

orientacion al mercado y el fin de este. (p. 12)

En definitiva, los factores determinantes en la demanda del sector aéreo tienen un
punto en comun el cual es, la satisfaccion del cliente, de alli que todos los demas
elementos se desarrollen en funcion de las expectativas del pasajero, aunque este los
evalle por separado, lo que le motiva a seguir viajando en una determinada aerolinea es
el trato recibido.

Redes sociales

Una red social “es un lugar en la web cuya finalidad es permitir a los usuarios

relacionarse, comunicarse, compartir contenido y crear comunidades, como una

herramienta de democratizacion de las informaciones que transforma a las personas en
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receptores y en productores de contenidos” (Valls, 2016). Las redes sociales de acuerdo
a Cortizo, et al. (2011) son herramientas donde los internautas pueden compartir y
discutir informacion, son espacios donde se difunden fotografias, videos, informacion de
texto y musica, entre otros formatos (como se citd en Moya y Majo, 2017), estos gustos,
preferencias, opiniones y reacciones son interesantes a la vista empresarial, donde hoy
en dia es necesario que los empresarios tengan estrategias con base en la
retroalimentacion que recibe en los comentarios de los usuarios.

Las empresas emplean diversas fuentes de informacion para la investigacion de
mercados y comportamiento del consumidor, tal como precis6 Turpo (2008) la
informacidn que se produce en redes sociales virtuales contiene un alto grado de
espontaneidad, derivada de la voluntaria participacién, conviccion y motivacion, lo cual
permite obtener elementos precisos para conocer al consumidor. Para sacar la maxima
ventaja de las redes sociales, las organizaciones crean comunidades de marca en estas
plataformas en las que, tanto consumidores, como las marcas interactdan e intercambian
informacion y sensaciones (Swaéni et al. 2014). Y es que las opiniones de otras personas
pueden ejercer una gran influencia en los consumidores (Doh y Hwang 2009; Khare, et
al. 2011).

Twitter

Twitter es una de las redes sociales, mas reconocidas después de Facebook y
WhatsApp, pero en comparacion a estas, puede ser diferenciada por su presentacion
como servicio de microblogging, es decir, informacion precisa, acentuada por su
simplicidad e inmediatez. De hecho, este concepto surge en el 2006, con la aparicion de
Twitter, siendo este el primer referente.

El 21 de marzo del 2006, Jack Dorsey (@jack), cofundador de esa red junto con

Biz Stone (@biz) y Evan Williams (@evV), cred esta red que inicié un servicio

que actualmente cuenta con casi 400 millones de usuarios en todo el mundo.

Twitter se define como “una forma de microblogging la cual permite a los

usuarios enviar y recibir mensajes publicos gratuitos llamados tweets” (Mollett,

etal., 2011) El tamafio de estos esta limitado a 280 caracteres en los cuales
pueden incluirse una serie de contenidos multimedia como imagenes,

emoticones, videos, sitios web, y cualquier material disponible en linea
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(Guillermo, et al., 2020, p. 122-123).

Este servicio de micro blogs permite enviar "tweets" a una red de asociados
(seguidores) en cualquier momento a través de una variedad de dispositivos electrénicos
(Lopez y Sicilia, 2016), el cual cuenta con su propia arquitectura, cultura y normas
unicas que afectan la forma en que las empresas lo usan para ejecutar sus estrategias de
redes sociales (Swani, et al., 2014). La importancia de usar la plataforma Twitter para el
estudio de un fendmeno en particular, radica en que, por ser un medio de libre acceso,
aporta importante informacion de texto (Pérez, et al., 2017). Por estas razones, Twitter,
es catalogada como una de las principales fuentes de informacion, ya que alberga los
pensamientos de diferentes grupos sociales y por su material conciso permite extraer
conclusiones pertinentes, que pueden ser utilizadas por las empresas y la sociedad en
general.

Reputacion Corporativa Online

La reputacion para una empresa “es el reconocimiento que hacen los grupos de
interés de una organizacion de su realidad y de su comportamiento en funcion del grado
de satisfaccion de sus expectativas” (Villafaiie, et al., 2020, p. 3). Cuando se hace
referencia a grupos de interés, se apunta a empleados, clientes, distribuidores,
proveedores, accionistas, instituciones financieras, analistas, socios de empresas
conjuntas, accién social, organizaciones, agencias reguladoras gubernamentales y el
publico en general, los cuales segin Adelua, et al. (2021) deben ser altamente
considerados entre las empresas, puesto que, sus percepciones determinan la reputacion
de la organizacion, de acuerdo a sus experiencias.

La reputacion corporativa, se desprende de la “Teoria reputacional” pero se
enfoca en los elementos “online” y “offline” que caracterizan la imagen de la empresa,
como su gobierno corporativo, relaciones publicas, liderazgo, calidad del
producto/servicio y desde luego la evaluacion de sus clientes. La reputacidn corporativa
“se ha convertido en el recurso estratégico mas importante de las organizaciones
publicas, privadas y del tercer sector por ser un activo intangible que les otorga valor
frente a sus publicos” (Ortiz, 2020, p. 56). Una correcta gestion de la reputacion permite
a las empresas alcanzar sus objetivos, prosperar y mantenerse competitivas, ademas de

traducirse en beneficios econémicos, debido a que los clientes se vuelven leales y
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recomiendan la empresa a otros.

En pleno siglo XXI, con el avance de la tecnologia, las evaluaciones a las
empresas se realizan a través de Internet, de hecho, los principales espacios digitales que
permiten a los publicos participar y ser escuchados por las organizaciones son las redes
sociales, lo cual, indica que la reputacion online es clave en términos de marketing y
estrategia a nivel empresarial. La reputacion online es aquello que “los clientes,
exclientes, futuros clientes, empleados, etc. dicen, escriben y transmiten a otros en
cualquier parte de los medios sociales de internet o social media a partir de sus
percepciones y experiencia en cualquier momento de su relacion, directa o indirecta, con
esa marca” (Del Frenso, 2012, p. 14, como se cit6 en Diana y Rodriguez, 2015).

En lo que respecta a las organizaciones privadas, una alta reputacién online, le
otorga valor diferencial frente a su competencia a través de sentimientos positivos
(Ortiz, 2020). Segun Muilemay Vaca (2021) se presentan varios modelos de reputacion
online, de acuerdo a (He y Balmer, 2015); (Pérez y Rodriguez, 2015); (Balmer, 2019) un
modelo propicio para su anélisis son las seis C’s: (a) Identidad corporativa (character),
(b) Identidad organizacional (culture), (c) Marca o branding corporativo (covenant), (d)
Reputacion o imagen corporativa (conceptualizations), (e) Comunicacién corporativa
(communications) y (f) Gestion de los grupos de interés (constituencies). Por otro lado,
autores como Martinez y Olmedo (2019) resaltan siete componentes en el modelo de
reputacion online: (a) Valores compartidos, (b) Estrategia, (c) Estructura, (d) Sistemas,
(e) Personal, (f) Estilo y (g) Habilidades.

A manera general, la reputacion online, se puede medir segun la percepcién de
los clientes en espacios digitales, entre los que resaltan, las redes sociales, donde basta
tener un analisis de los comentarios de los usuarios o identificar su comportamiento
cuando interactan con la marca o empresa. Un aspecto que se debe considerar es el tipo
de contenidos que puede circular en Internet, un ejemplo claro, son las fake news, los
boots, las valoraciones, opiniones o los comentarios sin fundamento, aunque no se puede
eliminar por completo estas tendencias, es posible moderarlas, por medio de una
correcta gestion, la también denominada Online Reputation Management, la cual tiene
como objetivo evaluar, monitorear y promover mejoras en la imagen de la marcay en la

generacion de contenidos (Giraldo, 2020).
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Estrategias de servicios aéreos para mejorar la percepcion del cliente

La percepcion del cliente sobre el servicio de pasajeros de transporte aéreo ha ido
cambiando con el paso del tiempo, ya que, constantemente surgen nuevas necesidades,
por ejemplo, la industria en un determinado momento se enfocé en el sector del turismo,
donde encontro una fuente de crecimiento econémico para potencializar su servicio,
pero con la llegada de la Covid-19, al ser imposible reanudar las actividades turisticas,
las aerolineas tuvieron que reestructurar su servicio y dar a conocer estas mejoras para
atraer nuevamente a sus clientes, pese a la dificil situacion del entorno.

Sin lugar a duda, las estrategias de servicios aéreos se enfocan en el cliente y
para ofrecer un servicio de calidad, es indispensable empezar por los colaboradores,
como lo mencioné Castafieda y Alviz (2019), en donde hay un encadenamiento
alrededor del cliente, con foco en las experiencias del cliente con la empresa, es de vital
importancia que esta vision esté alineada con el apoyo a los colaboradores, pues, de esta
manera se podra dar un mejor servicio interno y externo.

Si bien el uso de las nuevas técnicas de comunicacion ha modificado los hébitos
de consumo de los ciudadanos, el éxito de la reputacion de las organizaciones se basa en
la comunicacion digital de su marca, Arrufat (2021) explico en el estudio de caso de la
aerolinea Binter, la implementacion de la estrategia de los Principios Bésicos del Brand
Equility de Kotler y Keller, cuyo prop6sito era crear conexiones emocionales con los
usuarios y las comunidades interrelacionadas de estos. “El objetivo no es otro que
construir una red de respeto y amor por la marca en la comunidad de usuarios/as. En
definitiva, buscar la lealtad de los usuarios/as con la marca buscando una conexion
emocional” (p. 353).

Otra de las estrategias que se pueden destacar es el tradicional “boca a boca”,
pero dentro de redes sociales, como el Caso Twitter que se explica a continuacion, a
partir de la creacién de una comunidad de marca:

Ademas de su gran influencia en la decision de compra de un consumidor (Doh y

Hwang 2009; Khare et al. 2011), una opinion favorable sobre una marca escrita

por un consumidor en una red social puede ser vista por individuos de todo el

mundo que siguen a la marca a través de esa red social (Laroche et al. 2012). En

la actualidad, es clave que las empresas puedan obtener rentabilidad de esas
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opiniones favorables. Muchas de las estrategias online de las marcas estan

orientadas a que se hable bien de ellas, fomentando las conversaciones entre

consumidores. Esta estrategia le sirvié a Coca-Cola en 2012 para que los
consumidores hablaran sobre su nuevo envase de 20 cl. Las empresas también
pueden dar informacidn exclusiva o valiosa sobre sus productos o marcas para
generar debate. Por ejemplo, Samsung dio pistas a los miembros de su
comunidad de marca en Twitter sobre el Samsung Galaxy S4 antes de su
lanzamiento. Sin embargo, no todos los seguidores de la marca son leales a la
misma ni ejercen el mismo grado de influencia (Smith et al. 2012), por lo que la
empresa necesita saber como identificar a los seguidores que puedan ser

influyentes y a la vez leales a la marca (Lopez y Sicilia, 2016).

Como se puede apreciar, las estrategias en los servicios aéreos para mejorar la
percepcion del cliente, toman lugar en el medio que mas usan, siendo este las redes
sociales, cuando los consumidores tienen emociones/sentimientos positivos y generan
buenos comentarios, se construye una buena reputacion online donde los clientes fieles,
pueden atraer a otros clientes y ademas, pueden comunicar informacion reciente o
experiencias sobre las mejoras e innovaciones que pueda estar realizando la aerolinea, en
determinado momento.

Marco Legal

Se introducen varias conceptualizaciones legales del transporte aéreo en
Ecuador, para tener un conocimiento de este sector desde el aspecto normativo y
también se traen a colacion documentos oficiales durante la Pandemia Covid-19, para
posteriormente realizar una correcta caracterizacion del sector y entender el manejo de
las empresas aéreas en los afios 2020-2021.

En torno al andlisis legal se presentaran normativas vigentes aplicables al estudio
del transporte aéreo ecuatoriano doméstico de pasajeros, por lo que, se ha considerado el
orden jerarquico de la Pirdmide de Kelsen de cualidad legislativa (Galindo, 2018), con
fines de sometimiento desde las normas mas generales hasta las méas especificas de la
investigacion. Iniciando con la Ley Suprema del Estado Ecuatoriano, la Constitucion de
la Republica del Ecuador, continuando con tratados y convenios internacionales, leyes

organicas u ordinarias, las normas regionales y las ordenanzas distritales, los decretos y
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reglamentos, las ordenanzas, los acuerdos y resoluciones, y los demas actos y decisiones
de los poderes publicos.

La Constitucion de la Republica del Ecuador, en su Gltima actualizacién en el
Registro Oficial N ° 449 el 20 de octubre del afio 2008, declara en su Art. 4 “El
Territorio del Ecuador constituye una unidad geogréafica e historica de dimensiones
naturales, sociales y culturales, legado de nuestros antepasados y pueblos ancestrales.
Este Territorio Comprende el espacio continental y maritimo, las islas adyacentes, el
mar territorial, el archipiélago de Galapagos, el suelo, la plataforma submarina, el
subsuelo y el espacio suprayacente continental, insular y maritimo. Sus limites son los
determinados en los tratados vigentes... ”, de igual manera relacionado al transporte
aéreo, se expresa en el Art. 394 “ El Estado garantizara la libertad de transporte
terrestre, aéreo, maritimo y fluvial dentro del territorio nacional, sin privilegios de
ninguna naturaleza. La promocién del transporte publico masivo y la adopcion de una
politica de tarifas diferenciadas de transporte serén prioritarias. El Estado regulara el
transporte terrestre, aéreo y acuatico y las actividades aeroportuarias y portuarias”.
Por tanto, el Estado ejerce su soberania sobre el territorio aéreo regulando sus
actividades, como también garantizador de la libertad del transporte a nivel nacional e
internacional.

El art. 111 del Cddigo Aeronautico faculta al Consejo Nacional de Aviacion
Civil “Otorgar permisos de operacion para la explotacion de los servicios de transporte
aéreo publico referidos en los articulos 102 y 103 de la Ley Ibidem ”.

La Resolucidon No. 018/2017 del Consejo Nacional de Aviacion Civil sefiala en
su Articulo 3 (b) el permiso de operacién para la explotacion de servicios de transporte
aéreo, donde: las aerolineas constituidas en el Ecuador podran obtener un permiso de
operacion con una duracion de hasta cinto (5) afios, para la prestacién del servicio de
transporte doméstico y/o internacional. También, en el art. 4 indica el permiso de
operacion de las aerolineas de la siguiente manera:

Los interesados en brindar un servicio de transporte aéreo publico dentro, desde

o0 hacia el territorio ecuatoriano, cualquiera que sea su modalidad, deberan

obtener del Consejo Nacional de Aviacion Civil un permiso de operacion, con

sujecion a las disposiciones constantes en el presente reglamento; vy, la
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certificacion técnica que sera otorgada por la Direccidén General de Aviacién

Civil, en observancia a las Regulaciones Técnicas de la Aviacion Civil (RDAC).

Por lo que se consideraran los siguientes criterios para otorgar un permiso de

operacion:

I. Necesidad de atender a la demanda del servicio de transporte
aéreo.
ii. Facilitar la conectividad doméstica e internacional.
ili. Promover el turismo y el intercambio comercial.
Iv. Garantizar servicios seguros, eficientes y compatibles con los
estandares ambientales.

Por otra parte, debido a los acontecimientos suscitados en el afio 2020 frente a
una pandemia mundial por la propagacion del virus COVID-19, se ejecutaron decisiones
de orden publico para controlar el ingreso, la permanencia y salida del aislamiento
preventivo obligatorio al pais por via aérea. Por lo cual, a continuacion, se detallaran los
decretos ejecutivos, acuerdos ministeriales y regulaciones tomadas por organismos de
emergencia nacionales e internacionales.

Dados los casos elevados de coronavirus en el Ecuador y la declaratoria de
pandemia por COVID-19 determinada por la OMS, el presidente de la Republica, Lenin
Moreno, mediante Decreto Ejecutivo 1017, publicado el 16 de marzo de 2020, declar6
estado de excepcion en todo el territorio nacional. En cuanto a la llegada y entrada de
pasajeros provenientes del exterior al Ecuador, el 14 de marzo del 2020, mediante
Acuerdo Ministerial Nro. 0000003 se resolvio la suspension de todos los vuelos de
compafiias que transportan pasajeros desde el exterior hasta el territorio ecuatoriano,
desde las 00h00 del martes 17 de marzo de 2020 hasta las 24h00 del domingo 5 de abril
de 2020. Sin aplicacién en el transporte de mercaderias, correspondencia, bienes, envios
postales, insumos y objetos relacionados a la parte de ayuda humanitaria. Ademas, el
Comité de Operacién de Emergencia (COE) Nacional, mediante sesion permanente y en
unanimidad de los miembros del pleno, resolvio autorizar desde las 00h00 del lunes 01
de junio de 2020, la reactivacion de las operaciones aéreas comerciales domésticas e
internacionales, con capacidad del 30% de las frecuencias utilizadas en las aerolineas.

Asimismo, mediante Resolucion No. 004/2020 se considerd que la Organizacion
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Internacional de Aviacién Civil (OACI), mediante analisis periodicos sobre el impacto
econdémico de la pandemia de COVID-19, determind(a) una reduccion del 32 al 59% de
los asientos ofrecidos por las aerolineas, (b) una reduccion de pasajeros entre 1.8 hasta
3.2 mil millones; y, (c) un potencial de pérdida estimada entre USD 236 a 419 mil
millones en los ingresos operativos brutos de aerolineas.

En cuanto a la reactivacion del sector aéreo ecuatoriano doméstico
postpandemia, esta complejidad del entorno perjudicé a las aerolineas. EI Parlamento
Andino anuncié en su informe (2020) sobre las Principales medidas adoptadas por el
gobierno ecuatoriano frente a la emergencia provocada por el COVID-19, lo siguiente:

Ecuador reanudo el lunes 1 de junio los vuelos comerciales domésticos y

retomara los internacionales en el transcurso de la semana, en tanto redujo de 15

a 11 horas el toque de queda, desescalando atin mas el confinamiento impuesto

desde marzo por la pandemia. La filial de Avianca en Ecuador anuncio que,

desde el proximo 15 de junio, reactivara sus vuelos comerciales nacionales desde

Quito hacia algunas ciudades del pais, como Manta, Guayaquil y Coca, luego

que el Gobierno de ese pais anunciara la apertura del espacio aéreo nacional

(p.105).

La aerolinea Latam, puso a disposicion de las autoridades la iniciativa Avion
Solidario, con el cual trasladaron a mas de 220 personas, entre pacientes con
necesidades urgentes y funcionarios; mas siete toneladas de carga, como, farmacos,
equipamiento y 6rganos. El trabajo comenz6 al inicio de la pandemia, en marzo del
2020, para contribuir a la labor del Ministerio de Salud.

Con la informacion presentada, se evidencia que la industria del transporte aéreo
en Ecuador, al igual que en otros paises, fue una de las que tuvo mayores intervenciones
gubernamentales, debido al gran flujo de personas que conlleva este servicio, ademas,
explica como de manera abrupta las diferentes aerolineas tuvieron que detener sus
vuelos programados e irse acoplando a las nuevas disposiciones. Este contexto es
significativo para esta investigacion, ya que, deja entrever la complejidad de las
operaciones en estas empresas y cOmo se vio limitada su capacidad de respuesta frente a

estas vicisitudes.
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Marco Referencial

Esta seccion presenta diversas investigaciones y estudios que son de relevancia
para este trabajo de titulacion. En primer lugar, se hace mencidn al articulo de Martin
(2021) titulado “Estrategias de marca y gestion de la comunicacion digital: estudio de
caso de la aerolinea Binter”, donde se realiza un andlisis con base en las principales
redes sociales de esta empresa, siguiendo los criterios de las plataformas sociales con
mas usuarios segun el informe 1AB (2019), a través de la herramienta Welovroi que
muestra la representacion grafica (dashboard) para conocer la evolucion de la presencia
digital de una organizacion y Data Analytics para la comparar los distintos perfiles
examinados segun las métricas (KPIs) elegidas dentro del rango temporal programado,
teniendo como referencia el nimero de seguidores, publicaciones e interacciones.

La segunda investigacion relevante es la de Ortiz y Sanchez (2020), denominada
“Comunicacion organizacional y reputacion digital en organizaciones privadas y del
tercer sector de México y Espana”, la cual presenta un analisis de contenido de tipo
digital, aplicado a una red social para medir la reputacion digital analizando las paginas
oficiales de una muestra representativa del tercer sector, donde los datos fueron
ordenados a través del programa likeAlyzer, obteniendo un total del valor reputacional.
Siguiendo el criterio de Merco (2019) las dimensiones gque se abordan en este trabajo
son la presencia en el entorno digital, comunicacion en los canales propios, interaccion
conseguida en su comunidad de seguidores, sentimiento y polaridad de la conversacion,
actitud de los usuarios respecto a la empresa y notoriedad en el entorno digital.

Acerca del espacio temporal, se hace referencia a estudios como el de Rodriguez
y Gamboa (2021) titulado “COVID 19 factor de cambio en la conducta del consumidor”,
en el cual, se expone que la expansion del COVID 19 contrajo efectos comerciales y
econdémicos de magnitud, originando eslabones de disrupciones en la cadena de valor
global, reduccidn en la demanda de ciertos bienes y servicios, dando cabida a una
alteracion en la conducta del consumidor (psicoldgicamente), debido a su miedo al
contagio, modificando su comportamiento de compra y llevandolo a virtualizar cada una
de sus actividades. Tematica que también es abordada por Ortega (2020) en “Efectos del
Covid-19 en el comportamiento del consumidor: Caso Ecuador”, quien concluye que las

relaciones entre el comportamiento del consumidor y los factores personales, sociales,
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psicoldgicos y culturales se encuentran asociadas significativamente y que, las empresas,
deben trazar estrategias de marketing digital enfocadas al cliente y no al producto; ya
que ante un contexto incierto, estas deben ganarse la confianza del consumidor durante
el confinamiento, aislamiento y post-Covid-19.

El quinto articulo que tiene la misma linea del presente trabajo, es el de Ortiz y
Sanchez (2015) “La Netnografia como fuente de inspiracion estratégica para el turismo”,
puesto que sustenta la importancia de las redes sociales virtuales y sus diferentes
comunidades, incluyendo algunos indicadores de la competitividad del turismo en
Colombia, para disefiar productos turisticos acoplados a las necesidades de los clientes y
los micro segmentos, donde se posiciona a la Netnografia como resultado de la
interaccion de la investigacion de mercados en las redes sociales, teniendo una alta
capacidad para dar repuesta ante problemas de mercadeo reales. A su vez, se cita el
aporte de Lépez y Sicilia (2017) “Identification of loyal opinion leaders on Twitter”,
quienes argumentan que Twitter ha sido elegido por muchas empresas como uno de los
principales sitios de red social, para crear comunidades de marca, ya que, al ser usadas
por gran parte de la poblacion a nivel mundial, permite evaluar la valoracion de los
usuarios respecto a una determinada empresa.

En relacién a la metodologia, se considera el modelo propuesto por Pérez y Arias
(2020b), que describe los factores socioculturales, al analizar conversaciones en la red
social Twitter, denominados “tweets”, de diferentes subculturas minoritarias, con base
en el método netnografico, ademas, introducen una estructura, clasificacion,
categorizacién y propdsito particular de los datos, segun la produccién de informacion y
consumo de los usuarios que participan en conversaciones con determinadas cuentas. De
esta forma se tornan relevantes, los articulos “Influence of Ecuadorian Homosexual
Subculture in Consumption Culture: Study about Information Consumption on Twitter”
(Pérez y Cepeda, 2020b) y “Refugee information consumption on Twitter” (Pérez y
Cepeda, 2020c), desde una perspectiva metodoldgica acerca del anélisis del mercado en
entornos digitales.

Finalmente, siguiendo la linea de investigacion de Pérez y Arias (2021c) se toma
como referencia temporal el articulo “Sociocultural factors during COVID-19

pandemic: Information consumption on Twitter”, cuyos resultados se obtuvieron tras
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considerar la descripcion de los factores de tipo sociocultural, el consumo de
informacion, léxico y andlisis de sentimientos en la red social Twitter, durante la
Pandemia Covid-19, para establecer un vinculo entre esta variable y las interacciones
socioculturales de los usuarios.
Identificacion y operacionalizacion de Variables

Concluida la revision literaria, se pudo concluir que existe una fundamentacion
que permite asociar las variables que se consideran como los puntos mas relevantes para
este trabajo de titulacion, tales como: “Pandemia Covid-19”, “Demanda
(comportamiento del consumidor del sector aéreo)” y “Reputacion online” (de las
aerolineas domésticas ecuatorianas), mismas que se encuentran esquematizadas en la
Tabla 2, situando a las redes sociales (Twitter especificamente) como un centro de
informacion concreto y veraz, sobre todo en el caso del sector servicios, donde la
experiencia del cliente, es lo mas importante para las organizaciones. La imagen que
proyectan las empresas, mucho mas las del sector aéreo, es crucial para que otros
usuarios consideren prestar este servicio catalogado “de lujo” por su alto valor, lo cual
conduce a que las aerolineas permanezcan monitoreando la actividad en linea de sus

principales redes comunicacionales.
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Tabla 2

Operacionalizacion de las variables

Variables Definicion Conceptual Dimensiones Indicador
Enfermedad por coronavirus causada  Econdmica Cifras de
§ por el sindrome agudo severo Politica contagiados,
g = coronavirus 2 (SARS CoV 2) (Pérez,  Gubernamental fallecidos,
g g et al., 2020). Alto nivel de contagio. Empresarial recuperados e
g % La crisis sanitaria derivada de la inmunizados.
o § COVID-19 provoca un grave impacto Cierre de
Tg % a nivel econdémico y social. La fronteras y
§ -g paralizacion de gran parte de la nuevas
g 2 actividad aérea (Ferrer, 2020). Caida disposiciones.
-c% de la demanda, nuevas disposiciones y
o regulaciones (Fassiaux, 2021).
< Los pasajeros de aerolineas destacan  Social
'g % la confiabilidad, satisfacciéon y lealtad  Consumo Experiencias,
g_ _-8 § (Pastrana et al., 2020); y configuran su  Psicoldgica comentarios e
£ g ? comportamiento en funcion de sus Situacional interacciones
% § é expectativas bajo enfoques psiquico, en
é § socioldgico y economico (Valaskova, Redes
A etal., 2015). Sociales.
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Reconocimiento que hacen los grupos  Servicios Valoraciones

de interés de una organizacion de su Satisfaccion y nivel de

= realidad y de su comportamiento en del cliente alcance en
@ g funcion del grado de satisfaccion de Atractivo espacios
g E_ sus expectativas (Villafarie, et al., emocional digitales
% é 2020), y que dicen, escriben o (Redes
f_éf % transmiten a otros en cualquier parte sociales).
é’ -g de los medios sociales de internet o

2 social media a partir de sus

percepciones (Diana y Rodriguez,
2015).

Nota. Existen diferentes formas de medir estas variables, pero para establecer una relacidn, se enfatiza el

uso de redes sociales como indicador comun.

La pandemia Covid-19, ha obligado a que la poblacion tenga un mayor manejo
de las Tecnologias de la Informacion (TIC), lleve todas sus actividades al plano digital y
aumente el consumo de redes sociales; siendo el escenario ideal para generar
interacciones, como: recomendaciones, quejas, valoraciones, compra y venta de
servicios, dejando claro que las estrategias en esta area no son opcionales para el sector
aéreo, sino de primera orden para incentivar el aumento de la demanda y fidelizar a los
clientes.

Se debe tomar en cuenta que los comentarios que se analizan, como parte del
proceso en la gestion de la reputacion online, ofrecen a las empresas del sector aéreo un
panorama de la realidad, pudiendo concebir estrategias adicionales de otro tipo (ademas
de las de comunicacion o relaciones publicas), para dar solucion a problemas que se
susciten en momentos determinados, que a lo mejor presencialmente pudiesen ser
obviados, mucho mas en entornos complejos, como los tiempos actuales de Covid-19,
donde se trata de reducir al minimo las interacciones sociales y surgen nuevos
requerimientos por parte de los consumidores, de caracter: flexible econdémico, sanitario,
tecnoldgico o de seguridad, que a final de cuentas terminan apuntando al sostenimiento
y/o crecimiento de la demanda de clientes.

La operacionalizacion de las variables esta dirigida a un puntualizar la
“Reputacién online” como un factor asociado a la “demanda del sector aéreo doméstico
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ecuatoriano” en “tiempos de Covid-19”, misma que podré argumentarse al finalizar la
aplicacion del método seleccionado, junto al analisis y discusién de los resultados,
dando cabida a aceptar o rechazar la hipdtesis cualitativa propuesta.
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Capitulo 2: Metodologia de Investigacion

Disefio de la investigacion

Tal como lo menciona Martinez (2013) el disefio es el “planteo y descripcion -
por escrito- de los fundamentos tematicos y de los elementos, instrumentales y teoricos,
que permitiran arribar a un nuevo conocimiento, teniendo en cuenta las etapas que se
suceden en el orden Idgico de todo proceso de investigacion” (p.45). Segun el disefio, el
tipo de investigacion se divide en experimental y no experimental, la investigacion es
experimental cuando los datos se obtienen por observacion de hechos condicionados por
el investigador, en donde se manipula una sola variable y se espera la respuesta de otra
variable, mientras que el disefio no experimental, evalta una situacion, comunidad,
evento, fendmeno o contexto en un punto del tiempo, lo que se denomina transeccional o
transversal, es decir, que hace una recoleccion de datos en un inico momento, su
proposito es describir variables y analizar su incidencia e interrelacion en un periodo
determinado y se aplica a problemas de investigacion nuevos o poco conocidos
(Fernandez, et al., 2007).

Para este trabajo, se apunta a un disefio no experimental con tendencia
descriptiva, donde se realizara un analisis de la demanda (consumidores) del sector aéreo
domeéstico ecuatoriano de pasajeros (en linea) durante la pandemia Covid-19, por medio
de la reputacion online/digital, para identificar si sus percepciones hacia estas empresas
posiblemente representan un factor asociado al descenso de la demanda de estas
empresas a escala nacional en tiempos de Covid-19.

Meétodo

Tomando en cuenta el avance de la tecnologia en la sociedad del siglo XXl y la
importancia de los entornos digitales, se opta por un método que permita realizar un
estudio de mercado a través de una plataforma virtual, siendo este el método

netnografico, que de acuerdo con Heinonen y Medberg (2018):
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Es reconocido como una herramienta de investigacion util para recopilar
y analizar informacion de clientes en linea (Kozinets, 1999; Bickart y
Schindler, 2001; Catterall y Maclaran, 2002). Originalmente desarrollada como
respuesta al creciente uso de Internet por parte de los clientes (Kozinets, 1997),
la netnografia se basa en un enfoque de investigacion etnografica para estudiar
y comprender los aspectos relacionados con el consumo en la vida de los
clientes en linea (Kozinets, 2006). En el entorno actual de digitalizacion, la
netnografia es mas relevante que nunca (Simmons, 2008; Tikkanen et al., 2009;
Rokka, 2010). (p. 668)

Este método, se ha popularizado con el tiempo, pues los investigadores suelen
acceder a los espacios virtuales y las redes sociales para observar al participante en su
entorno natural, dicho entorno en linea a menudo compromete texto, imagenes o videos
y es el anfitridn de interacciones sociales quién puede establecer patrones de
comportamiento, por ejemplo, plataformas de redes sociales, como Facebook y Twitter,
son espacios digitales comunes donde los investigadores indagan alrededor de grupos
particulares de usuarios de Internet (Samou, 2019).

De acuerdo a Kozinets (2002) este método es natural, discreto y proporciona
informacidn sobre el simbolismo, significados y patrones de consumo de los grupos de
consumidores en linea. Lo cual permite el analisis de la forma en como los internautas
con perfil publico comparten contenido, se comunican y relacionan con experiencias
similares sobre una marca que consumen, mediante la forma espontanea de
comunicacion.

Del Fresno (2011) desarroll6 teoria y conceptos sobre el ciberespacio, la
cibercultura y la capacidad de la netnografia para “captar” todos estos elementos de
convivencia del individuo del siglo XXI. Asimismo, Casa, et al. (2014) indicaron que
hay una variedad de trabajos que analizan la utilidad de la informacion disponible en las
redes sociales y comunidades virtuales para las empresas y los consumidores (Lesser y
Fontaine, 2003; Vasconcelos, 2007; Castello, 2010; Molina, Sinkovics y Penz, 2010;
Okazaki, et al., 2010; Callarisa, et al., 2012). EI método netnografico por sus grandes
alcances y bajas intervenciones por parte del investigador, se ha convertido en una

importante herramienta de investigacion cualitativa para comprender las emociones y los
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sentimientos mas profundos de los consumidores (Kozinets, 2010).

A diferencia de otros métodos tradicionales de investigacion, como las
entrevistas, focus group, encuestas, etc., no se obliga al individuo a elegir entre una serie
de respuestas, ya que es la misma persona quien determina su capacidad de expresion, lo
que permite capturar la realidad natural del consumidor, tornandose una combinacion
Unica que no se encuentra en otros métodos de investigacion; permite un acceso
continuo en una determinada situacion social online (blogs, redes sociales y el Internet
en su conjunto) y, por ende, proporciona importantes oportunidades para indagar acerca
del comportamiento del consumidor (Kozinets, 2002).

Algunos de los trabajos que emplean el método netnogréafico, enfocado al cliente
se encuentran en revistas prestigiosas relacionadas con el marketing y el
comportamiento del consumidor, no obstante, se dan algunas limitantes, como la falta de
contacto fisico, lo cual puede restringir la capacidad de analisis de informacion; aspectos
como el tono, las pausas, el énfasis en determinadas palabras, etc., a su vez, no es
posible en la mayor parte de los casos conocer la edad, el sexo o la procedencia de los
diferentes miembros participantes, asi como la descarga total de la data (Casa, et al.,
2014), esto ultimo, debido a que es preferible enmarcarla en un espacio temporal que en
este método, puede ser de dias, meses 0 afios.

En la Figura 1 se describe el proceso netnogréfico, dado que, en la presente
investigacion se tomara una postura mediadora y no de agentes de cultura, segun
Sanchez y Ortiz (2016) este proceso se divide en cuatro etapas: (1) Definicion del
problema de investigacion, (2) Planear el ingreso a la comunidad, (3) Trabajo de campo
y (4) Andlisis de datos.

38



Figural

Proceso Netnogréfico

1. Definicién del
problema de
investigacion

La intencién
fundamental del Proceso abierto que permite
investigador no es devolver para ajustar los liites

convertirse en agente del problema y detallar
. informacion necesario para la
de la cultura sino en

mediador, en descipcion de la comunidad.

traductor, entre dos
mundos hasta entonces
separados.

2. Planear el ingreso a
la comunidad.

4. Analisis de datos. 3. Trabajo de campo.

Nota. Tomado de “La netnografia, un modelo etnografico en la era digital” (p. 12), por Sanchez y Ortiz,
2016, Revista Espacios. 38(13).
La adopcidn de este proceso para este trabajo, se presenta en la Figura 2. Para el

primer punto, se identifica el problema desarrollando la pregunta de investigacion ¢De
gué manera la reputacion online se presenta como un factor posiblemente asociado al
descenso en la demanda del sector aéreo ecuatoriano doméstico de pasajeros, en tiempos
de Covid-19? Para el segundo punto, se determina la comunidad objetivo, la cual
corresponde a usuarios de Twitter que hayan interactuado mediante tweets con las
empresas: LATAM (@LATAM_ECU), AVIANCA (@AviancaEscucha) y
AEROREGIONAL (@EcAeroregional).
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Figura 2
Proceso Netnografico aplicado a la investigacion

oL Reputacion N
Onliney
Demanda de
aerolineas
/ ecuatorianas \
: —_
5. Feedback: 2. Publico en
propuesta general de
estratégica. Twitter
Y -
4. Analisis y - 3. Recoleccion de
Categorizacién tweets |ntera(?t|VOS
de mensajes con Latam, Avianca y

Aeroregional )

Para el tercer punto, como trabajo de campo se recolectara los mensajes de un
periodo en concreto y por ultimo, en el cuarto punto se analizaran las conversaciones
mediante la clasificacion de la informacion emitida por los usuarios, ya sea por su
tematica o por su contenido. Finalmente, el quinto punto, consiste en la elaboracién de
una propuesta o feedback de la informacion, contemplando estrategias que generen valor
a las aerolineas, segun las percepciones del consumidor.

Tipo de investigacion

La investigacion es de tipo cualitativo, ya que se limita a la recoleccion de
descripciones a través de diversos mecanismos, orientados a la produccién de datos
descriptivos, como son las palabras y los discursos de personas que los expresan de
forma hablada y escrita, ademas, de la conducta observable (Alan y Cortez, 2017). Esta
seleccion se opto, debido a que se ajusta al perfil de esta investigacion el cual es,
identificar patrones en el comportamiento del consumidor de la red social de Twitter,
con relacién a las aerolineas Avianca, Latam y Aeroregional. Una gran ventaja de
estudiar las comunidades que interactiian en medios digitales mediante percepcion
personal es la disponibilidad publica de la informacion, ya que no se pregunta

directamente al usuario sobre su experiencia en el servicio ofrecido por las aerolineas, al
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contrario, se mantiene privacidad y confidencialidad de la informacién aportada por el
mismo y se obtienen criterios que fueron manifestados sin previo aviso.
Enfoque de la investigacion

El enfoque de la investigacion es descriptivo, mismo que abarca “una
investigacion de segundo nivel inicial, cuyo objetivo principal es recopilar datos e
informaciones sobre las caracteristicas, propiedades, aspectos o dimensiones de las
personas, agentes e instituciones de los procesos sociales” (Paitéan, et al., 2014, p. 92).
Dado que, la informacion se extraera de forma discreta y natural, se puede describir
algunos aspectos de la demanda del sector de servicio aéreo doméstico ecuatoriano, ya
que es posible realizar un andlisis de las interacciones de las personas en ambientes
virtuales, donde tienen la libertad y facilidad de expresar su punto de vista o percepcion
mediante micro blogs. Por otra parte, este enfoque proporciona informacién muy
relevante a la investigacion de campo, de tal manera que, se obtendran datos sobre las
necesidades de los usuarios, sus patrones de comportamiento, opiniones y
comparaciones entre las diferentes conversaciones.
Alcance de la investigacién

El alcance de la investigacion es cualitativa, Ramos (2020) indic6 que en este
tipo de investigacion “se busca realizar estudios de tipo fenomenologicos o narrativos
constructivistas, que busquen describir las representaciones subjetivas que emergen en
un grupo humano sobre un determinado fendmeno” (p.3), para este cometido, se resaltan
las variables: Pandemia covid-19, la demanda y la reputacion online, como aquellas, que
permitiran brindar un panorama mas claro del sector aéreo ecuatoriano, realizando un
“analisis del contenido linguistico, como es el analisis de codificacion selectiva, en
donde se proponen las relaciones que se pueden generar entre las categorias que surgen
en los discursos de los participantes” (Ramos, 2020, p.4), lo cual se efectuard, al analizar
minuciosamente los mensajes de los datos recolectados, clasificar la informacién segun
el contenido linguistico que generaron los usuarios de Twitter y asi proporcionar

informacion clave para la investigacion.
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Fuentes de recopilacién de informacién

Segun estadisticas de Fernandez (2020), trescientos veinte y dos millones de
personas utilizan Twitter a nivel mundial en el 2021, ya que, es una de las redes sociales
mas influyentes en comunicacion que pronto escalara el doble de consumo,
comparandose a la actualidad, dado que:

El incremento en la cifra de usuarios de Twitter parece no tener techo durante el
préximo lustro. En 2023, el nimero de usuarios mensuales de la red social del pajarito
podria superar los 340 millones, es decir, 50 millones mas que los registrados a fecha de
2019. Traducido en porcentajes, el crecimiento previsto de los usuarios mundiales de
Twitter entre 2020 y 2024 se mantendra en un rango comprendido entre el 1,5% y el
2,5%. (Fernandez, 2020).

En la pandemia del virus Covid-19, las redes sociales fueron de gran ayuda para
comunicarse e informarse de lo que acontecia, ya sea cerca o al otro extremo del mundo.
“Estos espacios promueven la participacion espontanea de los usuarios alrededor de
temas de interés comun y acumulan informacién que permite conocerlos mas y que se
convierte en insumo para que las empresas disefien estrategias que les generen valor”
(Ortiz y Sanchez, 2015, p. 64). Es decir, las redes sociales no solo impulsaron la
interaccion de usuarios con intereses comunes, sino que involucraron a emprendedores y
empresas que, debido al distanciamiento tuvieron que modificar toda su gestion y llevar
sus productos y servicios a una zona virtual.

El instrumento de investigacion principal seleccionado, para esta investigacion es
la red social Twitter, ya que es un recurso muy accesible, que, con sélo crear una cuenta
de registro, se puede ingresar a los muros y perfiles de las personas que etiquetan,
postean o repostean. Rodriguez y Haber (2017) afirmaron que, Twitter “no es un proceso
ligado unidireccionalmente a los medios, sino que se construye como una aceptacion
colectiva de la comunidad de usuarios que interpreta y socializa el tema en cuestion”
(p.99). Esta bidireccionalidad de la informacion dentro de las redes sociales involucra
que el receptor vuelva a recuperar el protagonismo al poder conversar con su emisor, ya
gue anteriormente no se daban estos espacios de comunicacion directa, era muy
diferente a cuando el emisor estaba por encima y los medios de comunicacion eran

intermediadores para trasladar el mensaje (Pardo, 2014).
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“Twitter es la segunda plataforma digital mas utilizada por las mejores empresas
ecuatorianas, pero también es la red social en que las marcas participan méas activamente
(Altamirano, et al., 2020, p.175). Esta red social se considera influyente en el &mbito
laboral, debido a la cantidad de mensajes y conversaciones acerca de las marcas, la
ventaja de esta red, es la facilidad de monitorizacion, con lo cual las empresas, pueden
responder agilmente a sus clientes y de forma precisa por la limitacion de caracteres.
Segun el Diario Primicias (2021) en Ecuador existen alrededor de 1 millén de usuarios
registrados, lo cual asegura la eficacia y validez de emplear este instrumento en la
presente investigacion.

Herramienta de recopilacién de informacién

La herramienta de recopilacion de la informacion cualitativa es el programa
RStudio, una aplicacion web que permite desarrollar con R y otros lenguajes de
programacion orientados al tratamiento de grandes cantidades de datos, estadisticas, etc.,
permite administrar proyectos en los que se trabaja con multiples tipos de archivos de
cddigo, como R scripts, Documentos R Markdown, archivos HTML o TeX, y muchos
otros (Garcia, 2020). Las lineas de codigo utilizadas en R Studio que deben precisarse
fueron las siguientes: terms <- ¢ ("@ LATAM_ECU"); (" @AviancaEscucha");
("@EcAeroregional”) BDAereoEcu <- searchTwitter (terms_search, n = 3000), siendo
n, el tamafio de la muestra que estima el investigador, pero que es modificada segln la
programacion de RStudio, tomando la totalidad de tweets que interactuaron con las tres
aerolineas en el periodo seleccionado (septiembre a diciembre del 2021). Luego se
realizo la importacion de datos en formato “.xsl” a la Base de Datos de Excel
“Aerolineas ecuatorianas” (BDAereoEcu).

Herramienta de registro de datos

Para el registro de los tweets importados, se desarrollo una tabla de registro,
preponderando las columnas propuestas por Pérez (2019a), donde se prioriza
informacion, tal como se muestra en la Tabla 3: (a) fecha, (b) hora, (c) usuario, (d)

contenido del tweet y finalmente (e) un breve comentario del investigador.
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Tabla 3
Registro de fichas en base de Datos de Microsoft Excel

Registro de Tweets por aerolinea

. Comentario
Fecha Hora Link _
Tweet . Fuente  Usuario del
(DD/MM/AA)  (HH:MM) origen o
investigador

Nota. Formato de registro de Tweets en la base de datos de Excel. Modificado de Manifestaciones de la
Subcultura Homosexual Ecuatoriana en la Cultura de Consumo: Un Estudio Descriptivo sobre el
Consumo de Informacion en Twitter (p. 59), por M. B. Pérez, 2019a, [Tesis de doctorado, Centrum

Catdlica Graduate Business School].

Dado a que la descripcion de cada mensaje implica la riqueza del analisis e
interpretacion para la presente investigacion, se opto por colocarlo en primer lugar y a su
vez afiadir informacion relevante, como el link de origen (para contar con un respaldo de
veracidad de los datos) y la fuente del mensaje, que corresponde al dispositivo empleado

para su emision.

El total de tweets, como ya se explico, seran ingresados en la base de datos de
Microsoft Excel, en tres diferentes hojas de calculo por cada aerolinea, de esta forma se
podra hacer el registro y la clasificacion de la informacion, empleando diferentes
funcionalidades de este programa informatico, tales como: filtros, ordenaciones,
gréficas, comentarios, entre otros, lo cual servira a su vez, para descartar tweets que
contengan informacion de otros lugares o no se encuentren en el rango establecido para
la investigacion (por default), asi como el posterior analisis para la categorizacion de los

mensajes.

Poblacion
La poblacién abarca a los diversos usuarios (clientes, consumidores, posibles
clientes y pablico en general) que hayan interactuado en el Gltimo cuatrimestre del 2021
con las cuentas oficiales de Twitter de las aerolineas que realizan transporte de pasajeros
en las rutas internas de Ecuador, es decir, que hayan enviado tweets; retweets (funcion

en Twitter para repostear o duplicar el tweet de otro usuario) menciones o etiquetas de
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las empresas: Latam (@QLATAM_ECU), Avianca (@AviancaEscucha) y Aeroregional
(@EcAeroregional).
Muestra

Respecto a la técnica de muestreo, Kozinets (2006) menciono que dentro del
estudio netnografico se puede aplicar la técnica de la observacidn participante o0 no
participante. Para este trabajo, se opta por el muestreo no participante, con el propdsito
de investigar el entorno natural de los consumidores de estas tres empresas, dentro de la
red social Twitter y su percepcion de las aerolineas domésticas ecuatorianas en tiempos
de Covid-19, lo cual discrepa de otras investigaciones, donde se induce a debatir a una
comunidad con una serie de preguntas, esta fundamentacion se da para conocer cOmo
interactuaron los clientes de forma esponténea tras sus experiencias durante la Covid-19,
sin limitarlos a plantear respuestas.

Otra forma de concebir la muestra es segun la revision literaria de Hernandez, et
al. (2007) quienes expusieron el concepto de “Muestras diversas o de maxima variacion,
que es utilizado cuando se busca mostrar distintas perspectivas y representar la
complejidad del fendmeno estudiado, o bien documentar la diversidad para localizar
diferencias y coincidencias, patrones y particularidades” (p. 387). Por lo cual, como
parte del trabajo del investigador, en cada comentario de los tweets analizados, se
registrd palabras y frases relevantes o repetitivas, que puedan ser de ayuda para
establecer patrones o criterios coincidentes, al momento de realizar el analisis.

Finalmente, se debe mencionar que, en términos de confidencialidad, este trabajo
se acoge a la politica de privacidad de Twitter Inc. (2021) donde se estipula que mientras
las cuentas de los usuarios sean publicas, los tweets pueden ser vistos y buscados por
cualquier persona en todo el mundo, asi como otros parametros, tales como la ubicacion,
fecha, hora, dispositivo, la aplicacion y version de Twitter empleada. De esta manera, se

puede contemplar un trato ético y transparente de la informacién.

Herramientas de analisis de informacion
Siguiendo el modelo netnogréfico, para realizar el analisis de la informacion, se
cumplieron los siguientes pasos: (a) Tras importar los tweets, con el programa RStudio,

se ingresd cada conversacion como documento primario en las bases de datos de Excel;
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(b) los tweets fueron categorizados en primer lugar con base a su construccion (Luo, et
al., 2015); (c) luego se categorizaron segun la temética y (d) se vincularon las categorias
y clasificaciones segun la construccion del tweet y tematica, para generar estrategias que
den solucidn a los problemas percibidos. El resultado final, consiste en identificar
patrones en el comportamiento del consumidor, segln sus opiniones y generar una
propuesta a manera general, que permita mejorar la reputacion online de las empresas y
que conlleva a un aumento en la demanda de sus servicios.

Respecto a la categorizacion de los tweets segln su construccion, se toma como
referencia a Luo et al. (2015) quienes investigaron seis acciones realizadas por los
usuarios, al momento de generar un tweet y que se encuentran ilustrados en la Figura 3:
(@) URL: enlaces que direccionan hacia otros sitios de internet; (b) COM: comentarios
efectuados en el mismo tweet; (c) TAG: combinaciones de palabras claves precedidas
del signo numeral; (d) RWT: reenvios de los tweets recibidos hacia otros usuarios; (e)
MSG: mensajes cuyo cuerpo del tweet estd conformado por texto; y (f) MET: menciones
que se direccionan hacia otro usuario Twitter. Siendo estas las principales
funcionalidades de esta red social.

Figura 3
Categorizacion de los Tweets

[unbsnlsce(az) ] [CGM-Cnm:marin(lH-i!J Lmanumpsm}} (RWT,R“:W"Q({}]] (MSG - Mensaje (1272.3) } (weT - Mencién 02) J

m
Imagen (864-2)

EEEEE

Organizaciones @972

Objeto (481-2) |

Nota. Formato de categorizacion de Tweets. Tomado de Modificado de Manifestaciones de la Subcultura
Homosexual Ecuatoriana en la Cultura de Consumo: Un Estudio Descriptivo sobre el Consumo de
Informacidn en Twitter (p. 72), por M. B. Pérez, 20194, [Tesis de doctorado, Centrum Catélica Graduate

Business School].

Por ultimo, para clasificar las conversaciones, en la Figura 4 se resaltan las
observaciones del investigador y se especifica si se trata de una “Opinidn/Sugerencia”,
“Groseria”, “Queja/Reclamo”, “Ironia”, “Groseria”, “Informacion” y “Noticia”,
generando un Unico resultado, a diferencia de la categorizacion, la cual es de tipo no

exclusiva y puede tener maltiples apreciaciones, que deberan ser abordadas, conforme se

46



generen las anotaciones y vinculaciones, en la Figura 4, se puede observar un ejemplo de
clasificacion por tematica, generadas de acuerdo al topico de dicha investigacion.
Figura 4

Clasificacion de los Tweets

Igualdad de Geénero (2601} Noticias (819-2) [Polmco {185-1)

[Remnén {116-1)

Grosero {16-1) |

Derechos Humanos {358-1}

Sin Contenido {114-1) ‘

Nota. Formato de categorizacién de Tweets. Modificado de Manifestaciones de la Subcultura
Homosexual Ecuatoriana en la Cultura de Consumo: Un Estudio Descriptivo sobre el Consumo de
Informacion en Twitter (p. 74), por M. B. Pérez, 2019a, [Tesis de doctorado, Centrum Cat6lica Graduate

Business School].
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Capitulo 3: Andlisis de Resultados

En el siguiente capitulo se desarrolla un anélisis detallado de los datos obtenidos
sobre el comportamiento del consumidor del sector de servicio aéreo ecuatoriano
domeéstico de pasajeros, en la basqueda netnografica en la red social de Twitter,
principalmente en tiempos de Covid-19, determinando el nivel de reputacién online que
tuvieron las aerolineas Avianca, Latam y Aeroregional.

El presente capitulo se divide en: (a) la evolucion de la pandemia Covid-19 en
Ecuador, (b) caracterizacion del sector aéreo doméstico ecuatoriano, en tiempos de
Covid-19, (c) categorizacion y clasificacion de los tweets por aerolinea, (e) hallazgos y
discusion general del comportamiento del consumidor de servicios aéreos domésticos
ecuatorianos, en tiempos decovid-19, (f) estrategias para la reactivacion de la demanda
de las diferentes aerolineas y (g) propuesta general tendiente a aumentar la reputacion
online de las compariias del sector aéreo domestico ecuatoriano.

Evolucion de la Pandemia Covid-19 en Ecuador

El inicio de la pandemia Covid-19 al ser anunciado por la OMS a nivel mundial
el 11 de marzo del 2020, puso en alerta a los paises en tomar medidas drasticas para
combatirlo, ya que, sugirié el trato a pacientes con sintomatologias graves, prevencion
de mayores casos, el seguimiento y su control. En el caso de Ecuador, el Ministerio de
Salud Pdblica confirmé el 29 de febrero del 2020 el primer caso de coronavirus en una
paciente de 71 afios en terapia intensiva, pues habia arribado desde Madrid, Espafa (El
Universo, 2020). Dias después, para el mes de marzo, ya existian 6 casos confirmados
de coronavirus de su mismo parentesco familiar, pero con atencion solida para los
pacientes contagiados.

A partir del 16 de marzo, se propusieron varios reglamentos para evitar el
contagio masivo de esta enfermedad, haciendo lo posible en coordinar con otros entes
gubernamentales el control inmediato en los lugares donde se estaban propagando el
virus de forma acelerada. Tales como:

a) cerrar los servicios publicos a excepcion de los servicios de salud, seguridad y

servicios de riesgo, b) apertura de hospitales, tiendas de barrio, mercados y

supermercados, c) suspension total de la jornada laboral presencial del sector

publico y privado, d) toque de queda para vehiculos y personas, €) suspension de
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vuelos nacionales de pasajeros; y, f) suspension de transporte interprovincial.

(Ortega, 2020, p. 234)

De este acontecimiento, se desencadend un alto namero de fallecidos, dado que,
Ecuador era el segundo pais en Suramérica con el mayor numero de contagios
(Santillan, 2020). Este ambiente marc6 desesperacion, angustia y temor en la poblacion
ecuatoriana, dando pie a la compra compulsiva de ciertos suministros de higiene, de
igual manera, se seleccionaron necesidades basicas y no innecesarias, como: comida,
luz, agua y servicios de telecomunicaciones; sustentado en que “la incorporacion de la
jerarquia de las necesidades en un marco de problema de salud publica, implica que las
personas tienen un enfoque prioritario en el comportamiento de compra” (Ortega, 2020,
p. 236)

Por otra parte, con el toque de queda y la cuarentena, disminuyd la actividad
humana (Sorroza, et al., 2020). Es asi como se formalizé la atencion al publico a traves
de canales virtuales, el entretenimiento streaming, la creacion de servicios en
aplicaciones, y las tendencias en redes sociales como Gnica manera de comunicacion
rapida y confiable, “lo que plante6 grandes desafios a los gobiernos y sectores
productivos, para salir del estancamiento econémico generado por el estado de
excepcion y condicion de emergencia” (Ortega, 2020, p. 234).

El 21 de marzo la Dra. Catalina Andramufio renuncia como ministra de
Salud, aseverando falta de recursos y Juan Carlos Zevallos, asume el cargo. Tras el
incremento de casos en la provincia, Guayas es declara zona de seguridad nacional y se
militariza (Diario Expreso, 2021). Esta lucha contra el COVID-19, no la lograron
muchos, debido a que la prensa ecuatoriana para los primeros dias del mes de abril
reportaba que en Guayaquil habia cientos de cadaveres en las calles y dentro de las
casas, esperando ser retirados por las autoridades. Para el 24 de Abril del 2020 luego de
transcurridos 40 dias de aislamiento y tomadas 56.513 pruebas; se tienen 22.719 casos
confirmados de covid-19 con 576 fallecidos por Covid-19 y 1060 fallecidos
sospechosos sin prueba confirmatoria de Covid-19 (Haroy Calderon , 2020). Los
numeros de casos positivos en la Figura 5 obligé a las autoridades acondicionar espacios
para atender a pacientes contagiados, construir hospitales improvisados y ampliar

cementerios.
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Figura 5
NUmero de casos covid-19 positivos
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Nota. Tomado de “Caracterizacion epidemioldgica de Covid-19 en Ecuador” (p. 2), por A. Haro y E.

Calderén, 2020, Interamerican Journal of Medicine and Health, v.3.

Para el mes de mayo, la fiscalia inicia una basqueda imparable contra la
corrupcion durante la pandemia covid-19, se reporto la préctica de allanamientos y
detenciones mas el inicio de nuevas investigaciones a hospitales publicos y ministerios
por compras con sobreprecio y redes de corrupcion en medio de la emergencia sanitaria
creada por el coronavirus (CNN Espariol, 2020).

Cabe sefialar que, para el mes de junio el primer canton del pais en estar con
semaforo verde era Daule, mientras que en la ciudad de Quito empeora la situacion,
desde el 3 de agosto se concentra el 17,3% de casos confirmados con pruebas PCR a
escala nacional, dado que se reportan 13 514 casos confirmados con PCR. Esto
corresponde a un aumento de 40 casos desde el reporte del domingo 2 de agosto de
2020. (Lopez, et al., 2020). Para el mes de septiembre, tras casi 180 dias de medidas
restrictivas, el estado de excepcion finaliza oficialmente en Ecuador. Sin embargo, para
el feriado del mes de noviembre se presento la segunda ola, en esta situacion, las camas
de Unidad de cuidados intensivos (UCI) de los hospitales publicos y privados se llenaron
nuevamente. Al ver la situacion del incremento de contagios, el 21 de diciembre el
Gobierno nacional declaro un nuevo estado de excepcion Decreto Ejecutivo 1217, donde
se establecieron los siguientes puntos: (a) Decreto de estado de excepcidn a nivel
nacional por 30 dias, (b) Toque de queda y ley seca a partir del 21 de diciembre de 22:00
a 04:00 h. durante 15 dias, (c) Restriccidn de circulacién vehicular a nivel nacional, (d)

Los restaurantes y hoteles podran funcionar con un aforo de 30%. f) los dias 24, 25y 31
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de diciembre de 2020 y 1 de enero de 2021 se cerraran las playas, entre otras, (El
Comercio, 2020).
Figura 6

Numero de fallecidos confirmados de covid-19
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Nota. Tomado de “Caracterizacion epidemioldgica de Covid-19 en Ecuador” (p. 3), por A. Haro y E.

Calderon, 2020, Interamerican Journal of Medicine and Health, v.3.

De la informacidn presentada, en la Figura 6 se muestra la cronologia de los
acontecimientos en la pandemia del Covid-19 del afio 2020 hasta el primer cuatrimestre
del afio 2021, ya que se cumple un afio de dificil situacion para el pais. Sin embargo, se
desencadenaron mayores acontecimientos como la investidura del presidente de la
Republica Guillermo Lasso, con nuevas propuestas y soluciones ante lo sucedido, entre
ellas, conseguir el mayor nimero de vacunados anticovid en un plazo de 100 dias de
mandato (El Universo, 2021).
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Figura 7

Cronologia un afio de pandemia covid-19 en Ecuador
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Nota. Adaptado de Coronavirus en Ecuador: cronologia de un afio de caos e incertidumbre, Comercio, 28 de febrero 2021.
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Caracterizacion del sector aéreo doméstico ecuatoriano, en tiempos de
Covid-19
LATAM Airlines Ecuador

La aerolinea LATAM Airlines Ecuador (IATA: XL ICAO: LNE) fue
establecida legalmente el 5 de mayo del afio 2016. Su historia se remonta a julio de
2002, cuando empez0 a operar como LAN Ecuador (nombre comercial) y
AEROLANE S.A “Lineas Aéreas Nacionales del Ecuador S.A.” (como nombre
legal), misma que mas tarde, el 13 de agosto de 2010, anunciaria su fusion con la
aerolinea brasilefia “TAM Lineas Aéreas”, creando LATAM Airlines Group,
encargada del servicio de transporte de carga, correo y pasajeros de forma combinada
en rutas nacionales e internacionales aprobadas. Los capitales accionarios de
LATAM Ecuador se reparten entre HOLDCO Ecuador S.A (en un 45%) y LAN
PAX GROUP S.A (en un 55%), la base principal de operaciones de LATAM se
encuentra en el “Aeropuerto José Joaquin de Olmedo” en Guayaquil y con un
segundo HUB en el “Aeropuerto Internacional Mariscal Sucre de Quito” (Larenas,
2018).

De acuerdo con el sitio web oficial de LATAM (2021) la aerolinea forma
parte de un grupo reconocido mundialmente y acreedor a diversos premios, tales
como:

Dow Jones Sustainability Index. - El cual evalia y reconoce a las empresas

basandose en criterios economicos, ambientales y sociales, incluyendo:

gobierno corporativo y cumplimiento normativo, informes sociales,
desarrollo de capital humano, eficiencia, gestion de relaciones con los
clientes, asi como evaluaciones y gestion ambiental. La aerolinea fue
seleccionada en 2012 y en 2014 logro ingresar. En el afio 2020 tras acogerse
al proceso de reorganizacion voluntario, bajo el Capitulo 11 de EE.UU., el
grupo dejo de cotizar en la bolsa de valores de New York y dejo de ser parte
del indice.
Categoria Silver Class, “The Sustainability Yearbook”. - Indicador que
resalta a empresas que han demostrado una gestion ambiental, social y de
gobierno corporativo sobresaliente, que son calificadas y listadas en el DJSI.
En el 2020 la empresa fue reconocida dentro de la categoria Silver Class.
Flota
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LATAM Ecuador, como se muestra en la Tabla 4, cuenta con modernos
aviones Boeing y Airbus, con un disefio y tecnologia de ultima generacién, que
proporcionan seguridad, comodidad y eficiencia al cliente. La flota de esta aerolinea

tiene una edad promedio de aproximadamente 10.6 afios.

Tabla 4
Flota de LATAM Ecuador
Tipo de avion Capacidad Longitud Salidas de
(pasajeros) emergencia
Boeing 787-9 303 - 304 62,82 m 8
Boeing 787-8 247 56,72 m 8
Boeing 767 221-238 54,84 m 8
Boeing 777 410 73,86 m 10
Airbus 339 66,8 m 8
Airbus 220-224 4451 m 8
Airbus 162-180 37,57 m 8
Airbus 144 33,84 m 6
Total flota 8

Nota: Nuestra Flota, por Latam Airlines Ecuador, 2022, (https://www.latamairlines.com/ec/es/sobre-

latam/flota).
Redes Sociales

LATAM Ecuador mantiene presencia en Facebook (13.579.585 me gusta),
Messenger, en Instagram se incluye en el perfil global de @latamairlines (2 millones
de seguidores), WhatsApp (+56 9 68250850 - Asistente virtual) y en Twitter tal
como se muestra en la Figura 8, como @LATA_ ECU con 53 mil seguidores. En
relacion al servicio al cliente cuenta con “Autoatencion y Contact Center” en su

pagina web https://www.latamairlines.com/ec/es/sobre-latam/contact-center, donde

aparecen las preguntas mas frecuentes y sus nimeros telefénicos.
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Figura 8
Perfil de LATAM en Twitter

o LATAM Ecuador @

16,9 mil Tweets

LA

Darle alas a la inclusién.

Eso que nos hace volar.

LATAM Ecuador &
@LATAM_ECU

Hoy més que nunca estamos contigo. Conoce nuestras medidas por el COVID-19 en
latam.com/coronavirus

© Ecuador (§ latam.com/es ec/ Se uni6 en agosto de 2014

39 Siguiendo 53 mil Seguidores

Destinos domésticos

Coca - Aeropuerto Francisco de Orellana (OCC)

Cuenca - Aeropuerto Internacional Mariscal La Mar (CUE)
Galépagos Baltra - Aeropuerto Ecoldgico Galapagos Seymour (GPS)
Galapagos San Cristobal - Aeropuerto de San Cristobal (SCY)

Quito - Aeropuerto Internacional Mariscal Sucre de Quito (UIO)
Guayaquil - Aeropuerto Internacional José Joaquin de Olmedo (GYE)

Loja - Aeropuerto Ciudad de Catamayo (LOH) — Nueva ruta
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Figura 9

Estrategia y pilares de LATAM

Estrategia a
corto plazo

Mision: conectar a las personas de manera segura, con \
excelencia operativa y un toque personal, buscando
convertirnos en uno de los grupos de aerolineas mas
admirados del mundo.

Fortalecer continuamente nuestra red

Mejorar el liderazgo de marca y la experiencia del
cliente

Mejora de la eficiencia y competitividad de costos
Gestion proactiva de riesgos

/

*Estrategia
de
Sostenibilida
d a largo
plazo

"Un Destino Necesario" es la denominacion de esta \
estrategia, a través de la cual se asumen compromisos,

de manera colaborativa y en base al dialogo, que van a
contribuir a la proteccion de los ecosistemas de
América del Sur por los proximos 30 afios.

Promover el desarrollo social, medio ambiental y

econdémico de la region, que esté cada vez mas

conectado con las demandas y los deseos de las

personas y que trabaje de manera colaborativa en la
busqueda de soluciones colectivas.

Todas las acciones y decisiones de LATAM se basan

en los Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS) de la

ONU, desde el lanzamiento de la agenda global en

2015, y responden a necesidades climaticas, sociales y /

de salud, entre otras.

Pilares de la
compafiia

/

~

Sistema de gestion ambiental: para abordar sus
impactos ambientales al 2025.

Cambio climatico: Compensar el 50% de las emisiones
domésticas al afio 2030.

Economia circular: Ser un grupo cero residuos a
vertedero al 2027.

Valor compartido: Desarrollar un modelo para agregar
valor a la sociedad.

/

Nota. Adaptado de Estrategia, por Latam Airlines Ecuador, 2022,

(https://www.latamairlinesgroup.net/es/strategy).
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AVIANCA Ecuador S.A

De acuerdo con la pagina oficial de Avianca S.A (2022):

Avianca Ecuador S.A. dio inicio a sus operaciones como “Aerogal” el 15 de a

gosto de 1986 con servicio de transporte aéreo de pasajeros y carga entre el

continente americano y Galapagos, a su vez realizaba vuelos hacia el oriente
ecuatoriano satisfaciendo las demandas de compafiias petroleras y de
construccion de carreteras, mas tarde ocup0 las rutas Quito, Cuenca, Lago

Agrio y Coca, pero no fue hasta finales de los 90s, que la DGAC la certificd

bajo estandares 121, como Operador Aéreo AGL — 121 —004. En el 2002,

Ilegd el primer Boeing 727 -200 Advance de origen estadounidense, con

capacidad para 149 pasajeros y la aerolinea obtuvo la autorizacion para la

ruta Quito — Guayaquil, tres veces al dia, un afio después se incorporé un
segundo avion, el primer Boeing B737 -200 para 118 pasajeros. A fines del

2003, se entreg0 la concesidn para volar a la Isla Baltra y se convirtié en la

primera aerolinea privada en operar esa ruta con 5 vuelos semanales y ya para

el 2013 la aerolinea se convierte en la nueva linea aérea Avianca Ecuador,
puesto que Aerogal fue adquirida por Avianca Holdings.

El Hub primario de Avianca Ecuador S.A se encuentra en Quito y el

secundario en Guayaquil.
Perfil Corporativo

Mision.- “Conectamos al mundo con Latinoameérica, buscando dar siempre
mas” (Avianca S.A., 2022).

Vision 2020.- “Con la mejor gente y tecnologia para una experiencia
excepcional, seremos la aerolinea latinoamericana preferida en el mundo” (Avianca
S.A., 2022).

Valores.- “(a) Vivimos la seguridad, (b) Servimos con pasion e integridad,
(c) Somos uno y disfrutamos lo que hacemos, (d) Innovamos con impacto sostenible”
(Avianca S.A, 2022).

Informacién Institucional

Programa de ética y cumplimiento, sustentado en cuatro acciones: (1)
Identificacion y mitigacion de riesgos de los procesos operacionales y
administrativos, (2) Prevenir, definir roles, politicas y procedimientos claros, (3)
Realizar auditorias de procesos y recibir consultas y denuncias a través de la linea

ética, (4) Control y remediacion, implementando, monitoreando y mejorando los
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controles internos. Concibiendo politicas que promuevan la integridad: como la

conducta ética, cero tolerancias con la corrupcion y antilavado de

activo/antiterrorismo.

La Tabla 5 muestra los aviones que opera la compafiia Avianca Ecuador S.A

en territorio ecuatoriano:
Tablas

Flota Avianca Ecuador S.A

Tipo ) ]

Capacidad o Salidas de .
de . Caracteristicas ~ Bafios
_, (pasajeros) emergencia

avion
Airbus 12 sillas en Equipo eficiente, silencioso y 8 3
A320 clase ecologico, cuenta con el
gjecutiva y sistema de prevencién de
138 sillas en salidas de pista. Capacidad de
clase carga de 6300 kilogramos, con
econémica. un despegue a nivel del mar.
Total 6

flota
Nota. Adaptado de Flota Avianca Ecuador, por Airfleets, 2022,

(https://www.airfleets.es/flottecie/Avianca%20Ecuador.htm).
Destinos domésticos

» Cuenca - Aeropuerto Internacional Mariscal La Mar (CUE)

» Galédpagos Baltra - Aeropuerto Ecoldgico Galapagos Seymour (GPS)
» Coca - Aeropuerto Francisco de Orellana (OCC)

» Galé&pagos San Cristobal - Aeropuerto de San Cristébal (SCY)

* Quito - Aeropuerto Internacional Mariscal Sucre de Quito (UIO)

» Guayaquil - Aeropuerto Internacional José Joaquin de Olmedo (GYE)

* Manta - Aeropuerto Internacional Eloy Alfaro (MEC)

Redes Sociales
Avianca mantiene un perfil global en Facebook (3.010.286 me gusta), lo
mismo en Instagram como @avianca con 540 mil seguidores y en Twitter maneja

dos perfiles, @avianca (con 913 mil quinientos seguidores) y @AviancaEscucha,
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gue como se muestra en la Figura 6 (cuenta 24 mil trescientos seguidores) y es
utilizado para servicio al cliente, otros canales, con los que cuenta la aerolinea es la
asesora virtual “Vianca” en Messenger, oficinas, call center, formularios, chat con
atencion las 24 horas del dia y centro de ayuda en su pagina web:

https://www.avianca.com/ec/es/te-ayudamos/ .

Figura 10
Perfil de Avianca en Twitter

« Avianca Escucha @
168,2 mil Tweets

Avianca\_

PROXIMO DESTINO:
NUEVAS AVENTURAS.

Avianca Escucha &
@AviancaEscucha

iSi decimos que estamos cambiando, estamos cambiando! Conoce nuestra nueva
manera de volar. Escribenos si necesitas que te ayudemos en algo.

& bit.ly/3tAVXfX Se unid en febrero de 2017
92 Siguiendo 24,3 mil Seguidores
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Figura 11

Estrategia y reconocimientos de Avianca

Estrategia de
Ciudadania
Corporativa

—

« Participa en los escenarios e iniciativas mas relevantes
de ciudadania corporativa, sostenibilidad y valor
compartido en la region y ofrece plataformas de
inversion social y ambiental de alto impacto para los
clientes y grupos de intereés.

*Estrategia
Avianca
Humana

» Banco de millas: utilizadas para trasladar a los nifios
gue necesitan asistencia médica especializada, y asi,
salvar o mejorar su calidad de vida.

* Nifios por América: cumple el suefio de nifios con
enfermedades de alta complejidad o diagnostico
reservado. Igualmente, para aquellos nifios que se han
destacado por su rendimiento académico y que su viaje
implica necesariamente algin reconocimiento o0
distincion.

 Avianca solidaria: Apoya la atencion de desastres
naturales y emergencias sociales en las rutas donde
Avianca opera.

« Avianca y UNICEF: primera aerolinea aliada con/

UNICEF en Latinoamérica.

Estrategia
Avianca
Ambiental

/

- Sistema de gestion ambiental: certificado bajo el
estandar internacional 1SO 14001:2015 en las bases de
Quito, Guayaquil y Medellin (MRO) y acreditado a
nivel mundial por IQNET.

» Politica ambiental. Estrategia climética.

» Ecoeficiencia ambiental.

J

Reconoci-
mientos
destacados

v

« APEX Award 2021™: aerolinea 5 estrellas en Ia\
categoria de Major Airlines.

» Kayak Travel Awards 2020: primer lugar en mayor
confort y mejor comida en Latinoamérica.

* TripAdvisor Travelers: la aerolinea de Latinoamérica
con la Mejor comodidad para el pasajero.

* Protocolos de bioseguridad: certificacion Diamante
por parte de APEX Healh Safety, impulsado por
SimpliFlying.

» Desempefio sostenible: ingreso al top ten del indice
Global de Sostenibilidad Dow Jones. Mejor aerolinea
regional Suramérica: Airline Passenger Experience
APEX (2018) /

Nota. Adaptado de Ciudadania Corporativa, por Avianca S.A, 2022,
(https://www.avianca.com/ec/es/sobre-nosotros/quienes-somos/ciudadania-corporativa/).

AEROREGIONAL

La historia de esta aerolinea involucra un suceso anterior a su aparicion en
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Ecuador. Se trata del accidente en Cuba del 2018, donde hubieron més de 110
muertos, atribuidos a la antigiiedad de los aviones y el entrenamiento de sus
tripulaciones de “Global Air”, es precisamente esta aerolinea mexicana, la que mudo
sus operaciones y se fusiond a una activa en territorio nacional. La empresa aérea,
con sede declarada en Ambato y constituida el 24 de febrero de 1995, en principio
era propiedad de los hermanos Carlos y Edgar Rosero y volaba en la Amazonia con
aviones pequefios, pero afios después vendieron todas sus participaciones a Manuel
Rodriguez Campos, de nacionalidad espafiola; Arturo Mirabal, de nacionalidad
cubana, y al lojano César Alejandro Jaramillo Gomez, siendo asi, que desde el 2019,
la firma opera en Ecuador con el nombre de “Aeroregional” (Vaca, 2020).

Perfil corporativo

Mision. - “Satisfacer de manera dptima las necesidades de conectividad aérea
del Ecuador y contribuir a su integracion, su desarrollo econémico y social, mediante
una gestion de procesos de alta calidad, servicios de excelencia, seguros y a precios
justos” (Aeroregional, 2021).

Vision. - “Ser la linea aérea nacional de alta eficiencia y rentabilidad,
posicionada como lider del mercado, que brinde una opcién eficaz de conectividad
aérea a bajo costo, con servicios que garanticen los mas altos niveles de seguridad
operacional, alcancen la satisfaccion de los usuarios y sobrepasen sus expectativas”
(Aeroregional, 2021).

Politica de calidad. - “Aeroregional cuenta con un equipo competente y
comprometido para garantizar un servicio de calidad y seguridad a nuestros clientes,
cumpliendo con los procesos establecidos en la Organizacion basados en los
estandares internacionales de la industria” (Aeroregional, 2021).

Destinos domésticos
* Quito - Aeropuerto Internacional Mariscal Sucre de Quito (UIO)
* Loja - Aeropuerto Ciudad de Catamayo (LOH)
» Coca - Aeropuerto Francisco de Orellana (OCC)
» EI Oro - Aeropuerto Regional de Santa Rosa (ETR)
» Lago Agrio - Aeropuerto de Nueva Loja (LGQ) — Nueva ruta
» Esmeraldas - Aeropuerto Coronel Carlos Concha Torres (ESM) — Nueva ruta
» Galapagos Baltra - Aeropuerto Ecoldgico Galapagos Seymour (GPS) —

Nueva ruta
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Guayaquil - Aeropuerto Internacional José Joaquin de Olmedo (GYE) —

Nueva ruta
Figura 12
Rutas de Aeroregional vigentes en diciembre 2021
VUELO RUTA SALE LLEGA FRECUENCIA STATUS
7A871 QUITO - LOJA 06H00 06H50 LUNES, MARTES, MIERCOLES, JUEVES , VIERNES Y OPERANDO
SABADO
7A873 QUITO - LOJA 16H00 16H50 LUNES, MIERCOLES, VIERNES Y DOMINGO OPERANDO
OJA Q O
VUELO RUTA SALE LLEGA FRECUENCIA STATUS
JA870 LOJA- QUITO 07H30 08H20 LUNES, MARTES, MIERCOLES, JUEVES, VIERNES Y OPERANDO
SABADO

7A872 LOJA-QUITO 17H30 18H20 LUNES, MIERCOLES, VIERNES Y DOMINGO OPERANDO
QUITO - COCA

VUELO RUTA SALE LLEGA FRECUENCIA STATUS

7A 841 QUITO-COCA 0SH30 10HO0S AL TES, M'?A(;T:;'JUEVES' MIERNESY DESDE EL SABADO 25 DE DICIEMBRE

7A 843 QUITO-COCA 14h00 14H35 VIERNES OPERANDO
COCA - QuITO

VUELO RUTA SALE LLEGA FRECUENCIA STATUS

L MARTES, MIERCOLES, JUEVES, VIERNES Y
7A 840 COCA-QuUITO 10H30 11HOS HES 2 SAB?\DO 3 CANE DESDE EL SABADO 25 DE DICIEMBRE
7A 842 COCA-QUITO 15h00 15H35 VIERNES OPERANDO
QUITO - GUAYAQUIL
VUELO RUTA SALE LLEGA FRECUENCIA STATUS
7A 861 QUITO - GUAYAQUIL 07H45 08H30 MIERCOLES OPERANDO

GUAYAQUIL - QUITO

|
1

VUELO

RUTA

SALE

LLEGA

FRECUENCIA

STATUS

7A 862

GUAYAQUIL - QUITO

17H45

18H30

|
DOMINGO |

Nota. Tomado de Itinerarios Diciembre, por Aeroregional, 2021,

(https://aeroregional.net/itinerarios/).

Redes Sociales

Y

OPERANDO

Cuenta con pagina oficial en Facebook “Aeroregional Ecuador” (30 935 me

gusta), al igual que en Instagram @aeroregionalecuador (8 489 seguidores) y como

se muestra en la Figura 13, con 3 890 seguidores en Twitter, en su cuenta oficial

@EcAeroregional.

En relacion al servicio al cliente, la empresa, mantiene activos los chats en

redes sociales, ademas de sus oficinas en Quito, Loja, Coca y Guayaquil, en su sitio

web, proporciona a sus clientes correos electrénicos para ventas y un chat en linea

https://aeroregional.net/contactanos/.
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Figura 13

Perfil de Aeroregional en Twitter

e AeroregionalEc
718 Tweets

S Aeroregiona/

AeroregionalEc
@EcAeroregional

Péagina Oficial de Aeroregional Ecuador
Somos #TuLineaAérea

iYA ESTAMOS VOLANDO!

VENTA DE BOLETOS AEROREGIONAL.NET
CALL CENTER: 02 393 0360

© Ecuador (& aeroregional.net Se unié en agosto de 2019

126 Siguiendo  3.890 Seguidores

En la Tabla 6, se muestra la flota de Aeroregional, la cual corresponde a los

modelos de avion tipo Boeing.

Tabla 6
Flota Aeroregional
Tipo de ) . ]
y Capacidad (pasajeros) Matricula Edad
avion
Boeing _ HC-
145 pasajeros 30.3 afos
737-400 CUH
Boeing ] .
129 pasajeros HC-CTF 30.3 afos
737-500
Boeing 20 asientos en clase Business y 125 HC-
24.9 anos
737-446 en clase Econdmica CWG
Total flota 3

Nota. Tomado de Flota Aeroregional, por Airfleets, 2022,

(https://www.airfleets.es/flottecie/Aeroregional .htm).

Operadores aéreos domésticos ecuatorianos y la covid-19

El afio 2020, marcado por la pandemia Covid-19, significé una lucha dentro
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del sector aéreo por reactivar su economia: promoviendo grandes cambios en la
atencion al cliente, de forma online y offline. EI comercio electronico, beneficid
grandemente al sector de servicios aéreos, Garmendia y Cubides (2020) indicaron
que, a partir de las redes sociales como Twitter, las aerolineas pudieron obtener
informacidn sobre sus errores a través de las quejas y reclamos, también advirtieron
que no todos los clientes proyectaron un buen manejo de la tecnologia, por lo que su
presentacion en redes tuvo y tienen que ser amigables e intuitivas. Las aerolineas
durante el 2020 y 2021 gestionaron al maximo sus paginas oficiales en redes
sociales, haciendo uso de la tecnologia del internet, buscaban la manera de influir en
el comportamiento de sus clientes y estos a su vez crearon mayor interactividad
acerca de sus experiencias, generando evaluaciones directas y calificaciones de la
satisfaccion completa de sus necesidades.

En Ecuador, en junio del 2020 se dio la reapertura de las operaciones a€reas,
bajo restricciones de bioseguridad dictadas por las autoridades: como la prueba PCR
(prueba de proteina C reactiva) para detectar el virus, asi como el aislamiento
preventivo obligatorio (APO) (medida que fue descartada el 15 de agosto, para los
pasajeros que ingresaban con un resultado PCR negativo), situacién incierta, que en
su momento, en palabras del presidente de la Asociacién de Aerolineas de Ecuador,
Marcos Subia, tomaria hasta tres afios en regresar a la normalidad (Carvajal, et al.,
2021).

A pesar del complejo escenario, las operadoras aéreas actuaron en pro de la
sociedad y desde luego, sus acciones impactaron a sus clientes. La aerolinea
LATAM en el 2020, mantuvo su conectividad, ciudadanos varados a nivel nacional
producto de las medidas restrictivas de las autoridades, pudieron retornar a sus
hogares en vuelos de grupo, LATAM también facilito el traslado de insumos
médicos y de profesionales de la salud para hacer frente a la pandemia, y luego, a
medida que se fueron levantando las restricciones, fue retomando su operacion de
pasajeros (LATAM, 2020). La aerolinea a su vez participo tiempo mas tarde en la
logistica de las vacunas para la covid-19. En sus esfuerzos para reactivar su
demanda, después de los noventa dias de restriccion por la Pandemia en marzo del
2020, LATAM proporciond una mayor flexibilidad para comprar pasajes y
programar sus viajes, en el comunicado de prensa de Latam Airlines Chile (2020) se

especificaba que:

64



e Hasta el 31 de Julio de 2020, los pasajeros en Ecuador podian reprogramar
voluntariamente sus pasajes en latam.com antes de la salida de su vuelo. El
primer cambio era sin penalidad ni diferencia tarifaria (mismo destino, sujeto
a disponibilidad de cabina y vigencia del ticket) y podian modificar el destino
pagando la diferencia tarifaria si existiera.

e Los pasajeros también podian dejar abierto su pasaje por 12 meses, avisando
a la aerolinea a través de su sitio web, con al menos 7 dias de anticipacion.

e En caso de que los vuelos se cancelaran o reprogramaran, los pasajeros
podian reprogramar sus pasajes sin penalidad o diferencia tarifaria a menos
que hubieran cambiado el destino.

Por su lado Avianca, despues de ingresar a un proceso de reestructuracion,
conforme avanzaron los meses opt6 por brindar flexibilidad a sus pasajeros,
gestionando el cambio de sus vuelos tomando en consideracion las rutas, tarifas,
fechas méaximas de reacomodacidn, exoneracion de diferencias tarifarias y la
cantidad da cambios. Por ejemplo, en 2020, se aplicé a todas las rutas, en todas las
tarifas, antes del 30 de noviembre si se compro antes del 31 de agosto y con opcion a
multiples cambios. También habilitaron la opcién de compra sin importar la fecha de
vuelo, la cual si aplicaba diferencia tarifaria y admitia un solo cambio (Avianca S.A.,
2022).

Para los vuelos comprados en 2021, se aplicaron las diferencias tarifarias y se
permitieron hasta tres cambios. Con la salida de TAME, los precios se dispararon y
muchos usuarios lo percibieron como un abuso. El presidente de Avianca sefial6 que
hay estudios donde se apunta que en 2027 mas del 50 % del mercado
latinoamericano de aviacion seré de bajo costo porque "la gente viaja por el precio”
(El Universo, 2021), lo cual ha hecho que esta aerolinea al igual que la competencia,
durante el 2021, lancen una serie de promociones y empiecen a contemplar la
reduccién de precios.

En el caso de Aero regional, la Pandemia Covid-19 fue otro limitante en su
posicionamiento en el mercado domeéstico, el principal problema se dio en términos
de imagen, por su relacion a sucesos anteriores y su ingreso al pais, en la
investigacion de Torres (2021) se explican algunos de ellos:

e Malas maniobras de la tripulacién y errores en los procedimientos operativos,

en Cuba, donde murieron 112 personas, siendo este uno de los aviones de
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Global Air, que pasaria a operar en Ecuador con vuelos charter y en el
mercado doméstico.

e Irregularidades en el permiso de operacidn, certificacion y entrega de
frecuencias de vuelo, por lo que se procedid a una investigacion por parte del
Consejo Nacional de Aviacion Civil, que dispuso una comisién técnica para
que audite estos procesos, luego del reinicio de sus vuelos desde el aeropuerto
de Cotopaxi, el 20 de octubre de 2020.

e Capturas de cargamentos de cocaina, que serian transportados en sus aviones.

e El transporte de cientos de migrantes que viajaron a México, para intentar

cruzar ilegalmente a Estados Unidos.

e Revocacion de cinco visas a sus pilotos por parte del Departamento de Estado
de Estados Unidos y la inadmisibilidad de sus tripulantes en dicho pais.
Detencidn del jefe de despacho de vuelo, por la Policia en el operativo “Gran
Impacto”, junto con ocho personas mas, posiblemente involucrados en la
captacion ilegal de dinero para simular viajes turisticos a México.
Aeroregional a diferencia de Avianca y Latam, tuvo que lidiar con otro tipo

de desafios, sin embargo, en tiempos de Covid-19 la seguridad sanitaria fue un factor
clave para la reactivacion progresiva de la demanda en el transporte aéreo. De
acuerdo a la Direccion General de Aviacion Civil (2020) entre los requisitos que se
establecieron para evitar la propagacion de Covid-19 en las 21 terminales aéreas
ecuatorianas, se instalaron: bandejas de desinfeccidn de calzado; termometros para
medir la temperatura corporal; pantallas protectoras para evitar contacto directo entre
personal aeroportuario; bandas de seguridad para asientos restringidos; dispensadores
de desinfectante para manos; sefialética en el piso para el distanciamiento social y
fumigacion de areas, sin descuidar el aforo.

Ademas, en concordancia con las disposiciones del COE y el MSP los
operadores aéreos debian recordar continuamente a sus pasajeros: (a) el uso
obligatorio de mascarilla, (b) lavado de manos frecuente con agua y jabon o alcohol
gel de al menos 70%, (c) mantener un distanciamiento fisico de 2 metros y (d)
limpieza continua de superficies (DGAC, 2021).

En el caso de las rutas a las Islas Galapagos, ademas del resultado negativo de una
prueba PCR, tomada dentro de las 96 horas previas al vuelo, en el 2020 autoridades

dispusieron que las aerolineas exigieran un salvoconducto emitido por un operador
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turistico o un hotel en Galapagos, un afio después, con el acceso a vacunas, para
todos los destinos domésticos, los viajeros tenian que presentar como requisito
obligatoria el carné de vacunacion contra la covid-19 con al menos 14 dias de
vigencia después de completar el esquema y el resultado negativo de una prueba
cualitativa RT-PCR en tiempo real, de hasta 72 horas, la cual también incluia a los
menores de entre 2 y 16 afios de edad (DGAC, 2021).

En su pagina oficial, LATAM, da a conocer las medidas de seguridad e

higiene implementadas por la pandemia Covid-19 y lo llaman una “nueva forma de
volar”, tal como se observa en la Figura 14, estas medidas se conciben a partir de
organismos internaciones como la Asociacion Internacional de Transporte Aéreo
(IATA), la Organizacion Mundial de la Salud (OMS) y los gobiernos. LATAM fue
reconocida como el grupo de aerolineas con el mejor estandar de seguridad e higiene
en Latinoamérica por APEX Health Safety impulsado por SimpliFlying, en la
categoria DIAMOND, a su vez, recibieron la calificacion de 4 estrellas en el
programa de COVID-19 Safety Rating de SKYTRAX, la acreditacion lider en la

industria de las aerolineas para viajes seguros (LATAM, 2022).
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Figura 14
Medidas de Seguridad e Higiene adoptadas por LATAM

— —
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elementos.

Nota. Adaptado de LATAM, 2022,

(https://www.latamairlines.com/ec/es/experiencia/coronavirus/seguridad).

Avianca BioCare es el nombre que toma la serie de protocolos establecidos
por Avianca, con el hashtag #CambiandoJuntos, la aerolinea, como se muestra en la
Figura 15, da a conocer a través de sus medios oficiales, la guia de viaje gratuita, con
los diferentes protocolos de bioseguridad que ofrece la empresa y que los clientes
deben cumplir antes del vuelo, en el aeropuerto, durante y después del vuelo

(Avianca S.A., 2022).
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Figura 15

Protocolos de bioseguridad de Avianca
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p
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Filtros de aire HEPA para proteccion: todo el
eliminar el 99% de las personal cuenta con
bacterias y refrescar el tapabocas/mascarilla,
aire continuamente. guantes entre otros. )

Salas VIP: los alimentos y bebidas estan
disponibles en empaques individuales, sin
material de lectura disponible.

Nota. Adaptado de Viaja Tranquilo, por Avianca, 2022, (https://www.avianca.com/hn/es/covid-

19/avianca-biocare/).

Finalmente, en la Figura 16, se muestran las diferentes medidas tomadas por
la operadora Aeroregional, evidenciando que, a nivel general, el sector aéreo acopld
las disposiciones estipuladas por los organismos locales e internacionales en materia

de bioseguridad.
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Figura 16

Protocolos de seguridad de Aeroregional
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Nota. Adaptado de Facebook Aeroregional (2020).

De acuerdo a la informacién revisada, podria explicarse que los factores
asociados a la caida de la demanda en el sector de transporte aéreo domeéstico
ecuatoriano durante el 2020, fueron principalmente la Covid-19 y todas sus
implicaciones: operacionales, econdémicas, sanitarias y sociales. No obstante, en el
2021, con la aparicidn de vacunas y regularizarse en la medida de lo posible los
vuelos en determinadas rutas, se pretende indagar otros factores de tipo reputacional,
esto considerando netamente la perspectiva del cliente (con base en la formulacion
del problema, donde se expone un elevado nimero de quejas, reclamos y criticas
hacia estas tres aerolineas al retomar la prestacion de sus servicios), para ello en la
siguiente seccidn, se presenta el analisis de los comentarios de usuarios en la red
social Twitter que interactuaron en los meses de septiembre, octubre, noviembre y
diciembre con las cuentas oficiales de las aerolineas.

Analisis netnografico
Perfil de los usuarios de Twitter
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Para el analisis se tomaron en cuenta 647 usuarios que aportaron con la
informacion primaria: 236 usuarios de Avianca, 325 usuarios de Latam y 86 usuarios
de Aeroregional. Para el andlisis no se discrimin6 edad, género, ocupacion, estatus ni
ciudad de origen; solamente se tomo en cuenta que los perfiles fueran publicos,
activos y hayan posteado, comentado o interactuado con las cuentas oficiales de las
aerolineas. De acuerdo con la fuente de origen de los tweets, se tiene que a excepcion
de aquellos perfiles que mantuvieron desactivada esta opcion o la asociaron con
algin nombre especifico, la mayoria de los mensajes provienen de dispositivos
Androide en un 48%, seguido de IPhone en un 37%, Web App con un 15%y
finalmente IPad en un 1%, revelando que la mayoria de los perfiles emplearon un
dispositivo Android con conexion a internet para enviar sus tweets. Cabe destacar,
que, entre los perfiles, ademas de la figura de consumidor, se encuentran autoridades,
cuentas oficiales de aeropuertos, noticieros y personajes mediaticos.

Categorizacion de los tweets

Siguiendo la metodologia propuesta, se debe establecer de qué manera se
encuentran categorizados los tweets, es decir, c6mo se construyen o qué
funcionalidades emplearon los usuarios seleccionados en la red social Twitter para
emitir sus mensajes. Es preciso recordar que la categorizacion es de tipo no exclusiva
y para efectos de esta investigacion se divide segun los seis tipos de intercambio de
informacion establecidos por Luo et al., (2015), pudiendo adquirir mas de una
categoria, dividiéndose en: (a) URL: enlaces que direccionan hacia otros sitios de
internet; (b) COM: comentarios efectuados en el mismo tweet; (c) TAG:
combinaciones de palabras claves precedidas del signo numeral; (d) RWT: reenvios
de los tweets recibidos hacia otros usuarios; (€) MSG: mensajes cuyo cuerpo del
tweet esta conformado por texto; y (f) MET: menciones que se direccionan hacia otro
usuario Twitter.

Se tomd en cuenta que, para la recoleccion de datos se llegé al conteo de
tweets divido en: 100 de Aeroregional, 586 de LatamEcuador y 250 de Avianca,
sumando un total de 936 tweets, emitidos en los meses de septiembre, octubre,
noviembre y diciembre del afio 2021.

Latam Airlines Ecuador (@QLATAM_ECU)

En la Figura 17 se muestran los porcentajes totales de cada categorizacion de

tweets, dando a conocer los resultados presentados de los 586 tweets de la aerolinea

LatamEcuador. Segun Arrufat (2021) indic6 que la categorizacion de tweets
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corresponde a:

a) Seguidores/as: Numero total de personas que siguen a la pagina.

b) Publicaciones: Nimero total de post publicados en la pagina.

c) Interacciones: Suma de reacciones, comentarios y compartidos de todas las
publicaciones.

d) Reacciones: Sumatorio de reacciones como: me divierte, me encanta, me
enfada, me entristece, me gusta y me sorprende.

e) Comentarios: Numero de veces que se ha comentado las publicaciones.

f) Compartidos: Numero de veces que se ha compartido las publicaciones.

g) Com+Comp: Sumatorio de las dos variables anteriores
Figura 17
Resultados Categorizacion de los Tweets de Latam

RESULTADOS CATEGORIZACION DE
TWEETS DE LATAM ECUADOR

sURL =mCOM =TAG mRWT mMSG ®mMET mIMG

51%

47%

8%
10%
11%
11%

2%

La mayor parte de interaccion por parte de los usuarios que interactuaron con
el perfil de Latam en Twitter, corresponde en un 51% a la categoria de comentarios,
la cual equivale al nimero de veces que otros usuarios han comentado un mensaje en
el mismo tweet. Para esto, se presenta una estructura donde se selecciona el mensaje
del usuario, en el icono de burbuja de comentarios y aparece “En respuesta a”, luego
se comentar a favor o en contra de la postura planteada en un inicio, también pueden
agregar links como el ejemplo que se muestra en la Figura 18, donde el usuario
@amikade comenta al usuario @andresgarcia_y: 220 en @LATAM_ECU “precios
muy caros ni que me fuera del pais”; un ejemplo adicional es el comentario de
@juanjosesabando a @amandahidalgoA y @LATAM_ECU: “en verdad hoy me

ocasionaron un grave problema y nadie tuvo la cordialidad de darme soluciones, solo
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me pidieron que compre otro pasaje. Nadie se responsabiliza del error ni del abuso
gue comenten contra los clientes”.

Figura 18

Ejemplo de tweets de Latam pertenecientes a la categoria de comentarios
Otra parte de los tweets se

‘ jl ' Amanda Hidalgo A. @AmandaHidalgoA - Oct 19, 2021

Pésimo servicio de @LATAM_ECU, compré ayer un pasaje via telefénica encuentra repart'da en un 47% en Ia

para hoy y en el counter del aesrop no me dejan abordar perque “no se
emitié el boleto” a pesar de tener el consumo en mi tarjeta. Que falta de

respeto. categoria de mensajes. Un ejemplo de
O 3 n 2 Q7 &0

esta categoria se muestra en la Figura
e LATAM Ecuador € @LATAM_ECU - Oct 19, 2021 .
Hola, envianos por DM el cédigo de reservay tu nombre completo a fin de

revisar detalles. Quedamos atentos. 19, en IO eSCI'itO por el UsuariO

o w v - @Kkarlita_lopez en su perfil de Twitter,

sl Juan José Sabando
@JuanJoseSabando ANDRES GARGIA @andresgarcia_y - Nov 9, 2021

r e
'a Acabo de pagar $205 por pasaje de avién a Quito. A QUITO. $205. 20
minutos de vuelo. $205. DOSCIENTOS CINCO DOLARES.

Replying to @ ATAM_ECU and @AmandaHidalgoA

Q as0 1 1K Q24K &y
Pero porqué no proceden asi en el counter? Porqué |
debemos recurrir a una red social para que hagan bien 'g Gamianae
su trabajo ? Replying to @andresgarcia_y
franslate Tweet 220 f& % % en @LATAM_ECU precios muy caros ni
3:48 PM - Oct 19, 2021 from Guayaquil, Ecuador - Twitter for iPhone qz-li :nifuera del pais
1Like oEr—y
N1 - 2-7:38 - 8:28
permiten adelanto de hora en sus vuelos, Guayaqui Quito
asi viaje vacio el avion. Una empresa fmnistrre >

gue no tenga VALORES ni un gramo de

EMPATIA por sus pasajeros no merece
operar en ningun lado. 6:08 PM - Nov, 2021 . Tuter forPhone
@DEFENSORIAEC @Quiport” o el mensaje de @halbornoz36 “@LATAM_ECU
... son de lo peor servicio al cliente te tiene esperando 2 horas y luego te cierran la
Ilamada incompetentes”.

Figura 19

Eiemplos de tweets de Latam pertenecientes a la categoria de mensaies

Harold M\ Karla Lopez Patino
@halbornoz36 @karlita_lopez

- - R : Ni por temas médicos @LATAM_ECU permiten
@l ATAM E
GLATAM_ECU ... son de lo peor serivicio al cliente te adelanto de hora en sus vuelo, asi viaje vacio el avion.

tiene esperando 2 horas y luego te cierran la llamada Un empresa que no tenga VALORES ni un gramo de
WncompetentesQQ EMPATIA por sus pasajeros no merece operar en
nslate ningun lado. @DEFENSORIAEC @Quiport

1:28 PM - Dec 28, 2021 - Twitter Web App
6:38 AM - Dec 12, 2021 - Twitter for iPhone

Por otra parte, el 11% de los tweets se incluyen en la categoria de imagenes,
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donde los usuarios mediante fotos o capturas de pantalla dan evidencia de sus
inconformidades, como se muestra en la Figura 20, donde el usuario @faham9
escribid: “Te cobran como si fuera el ultra lujo pero al final es tu cualquier colon
camal @LATAM_ ECU ni ver x la ventana se puede...”.

Figura 20

Ejemplos de tweets de Latam pertenecientes a la categoria de imagenes

e MaruGuerreroBejarano

i hagan algo con su sistema que no sirve,
ni en la app, ni en la web se puede comprar asientos ni
maletas!!

Vuelo Guayaquil a Quit -

Egveae e badegs
1%y

Equipape o¢ bodege
3 ™

Servicio no disponible

Otro 11% de los tweets, corresponden a menciones, usuarios que dirigen su
mensaje a organizaciones u otros usuarios, ya sea una o varias veces (Pérez, 2019),
tal es el caso escrito por el usuario @brypmc, en la Figura 21: “@DEFENSORIAEC
Hago una denuncia en la cual @LATAM_ECU no me quiere devolver mi dinero,
pese a ya estar aprobado la devolucion y pese a haber vencido el plazo. Ayer fui a las
oficinas en el Edificio Renazzo Plaza en Quito y me indican que lo debo arreglar en
call center (?)”. Entre las cuentas mas mencionadas, consta la @DGAC_Ecuador, la

@FiscalizacionAN y la misma presidencia del pais @Presidencia_Ec.
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Figura 21
Ejemplos de tweets de Latam pertenecientes a la categoria de menciones

i Bryan Carrion
bypiTe

3 SayHagen
AIAEC Hago una denuncia en la cual anHagerR
CU no me quiere devolver mi dinero, pese a

Riepikir

ya estar aprobado la devolucion y pese a haber vencido

el plazo. Ayer fui a las oficinas en el Edificio Renazzo '

Plaza en Quito y me indican que lo debo arreglar en call Rateros. Donde estan E ]
center (7). ' '

] 7
= LATAM o
T AIRLINES

R P

A s ol [y

| B R B

El 10% del total de tweets, se ubica en la categoria de retweets, la cual se
estructura sin modificacion del tweet original y es retransmitido por diferentes
usuarios, uno de los reenvios mas comunes con 7 veces, en la Figura 22, tratd sobre
alianzas con la Tri femenina segln usuario @n_larenas, como también, el tweet
realizado por el usuario @GustavoCardoso llegd a 60 el nimero més alto en
retweets, difundiendo el maltrato a usuarios en la ciudad de Cuenca.

El 8% de tweets corresponde a la categoria de TAG, es decir, palabras claves
antecedidas de un numeral comunmente conocido como hashtags. Los distintos
hashtags “han expandido mensajes de toda indole creando tendencias sociales
inmediatas” (Feixa, et al., 2016, p.111), tanto asi, que en la Figura 23, se encontraron
mensajes con palabras como #noalaimpunidad por el usuario @MarlonDarioQuit, en
cambio, otro caso es lo escrito por el usuario @oskar_ozzy con el hashtag

#pesimoservicio, el cual se repite numerosas veces entre los usuarios.
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Figura 22

Ejemplos de tweets de Latam pertenecientes a la categoria de retweets

"s Nicot 0
Se firmé la ahanza entre @LATAM ECU yla

””” , para apoyarala Tri Femenina. En el
evento desarro!iado se destacé el apoyo al futbol
femenino, previo al partido de la seleccion frente a

El maltrato a #
por aire. @LAT. 0
deja varados a los pasajeros. C/u con su propia
urgencia e historia para pagar altas tarifas por el
intento.

Gustavo Cardoso
stavoCardo

a es permanente...ni por tierra ni
CU “sobre vende” vuelo a Quito y

Figura 23

Ejemplos de tweets de Latam pertenecientes a la categoria de TAG

G "W Dario
i‘ ) @MarlonDarioQuit

Replying to @LATAM_CO

MAS DE UN ANO 5 MESES Y LA EMPRESA
@LATAM_ECU @LATAMAIRLINES NO SE HACE
RESPONSABLE DE TODOS LOS DANOS Y
PERJUICIOS QUE NOS CAUSO, #NOALAIMPUNIDAD
NUNCA HICIERON NADA Y NOS DEJARON BOTADOS
AMILES DE PERSONAS, 0JO CON ESTA EMPRESA
CUIDADO!! @DEFENSORIAEC @SERNAC..

7:31PM - Sep 7, 2021 - Twitter for Android

. OSCAR LOPEZ

DLATAM_ECU No se puede ingresar a la web para
canjear pasajes, todo el dia. ni ala app,
#pesimoserviciolatam

Por ultimo, se encontrd que el 2% pertenece a mensajes con URL que

direccionan a otras paginas, inclusive pueden ser comentarios donde se informe de

alguna noticia y lleve directamente a ella, como la descrita en la Figura 24 por el

usuario @TurismoEc que comenta a la usuaria @bebe_trabi, “@CGGalapagos y

@LATAM_ECU, lineamientos por parte del Ministerio del Turismo”; también se

dan a conocer estadisticas, por ejemplo, el usuario @aero_naves escribe: “En el
mercado de #Ecuador, @LATAM_ECU estima una operacién al 34% de ASK

durante noviembre determinada por un crecimiento por sobre los niveles previos a la

pandemia en vuelos domesticos (109%, respecto a 2019)”.

Figura 24



Ejemplos de tweets de Latam pertenecientes a la categoria de URL

urismo del Ecuador s @

25

9

Replying

Hola Johana, gracias por ponerte en contacto con

AT Aero-Naves

@aero_naves

nosotros, todo nifio a partir de los 2 afios debe' En el mercado de #Fcuador, @LATAM ECU estima

presentar una prueba PCR con resultado negativo. En P N

el siguiente enlace puedes revisar los requisitos para una operacion al 34% de ASK durante noviembre

i las islas Gala 8 * mi i

Ingreear alacielas Galdpagos. K1 determinada por un crecimiento por sobre los niveles
urismo del Ecusdor s © GTuremot - Dec 5, 2071 previos a la pandemia en vuelos domésticos (109%,

respecto a 2019). -

Avianca
A continuacion, en la Figura 25 se presentan los porcentajes de

categorizacion de los 250 tweets tomados para el levantamiento de la informacién de
los consumidores de Avianca, cabe mencionar que, la aerolinea no cuenta con una
pagina a nivel nacional, pero en su mayoria se menciona a la cuenta
@AVviancaEscucha, siendo la misma que dio apertura para atender reclamos y

sugerencias a nivel regional.

Figura 25

Resultados Cateqorizacion de los Tweets en Avianca

RESULTADOS CATEGORIZACION TWEETS
DE AVIANCA

EURL sCOM mTAG mRWT mMSG =MET mIMG

53%

40%

3%
1%
6%
9%

I 2%
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El 53% de tweets, se ubica en la categoria de comentarios, aquellos son
descritos por los usuarios por argumentos deliberados tanto positivos como
negativos, principalmente en Avianca se describe el servicio al cliente. Un ejemplo
de ello es el tweet de @ceo_ajc, respondiendo a @CarlosVerareal y @Avianca en la
Figura 26: “Si es por maletas perdidas, lo siento mucho, si es por cancelacion de
vuelos, ve quien te ayuda, si es por devolucion de pasajes, no hay devoluciones estas
jodido, y si es por cambio de fecha, no hay cambios, el gerente no esta, no contesta o
esta fuera del pais, deja el mensaje”. También, los comentarios son de libre
expresion, aquellos pueden ser negativos y con contenido grosero, siempre y cuando
no infrinjan las politicas de Twitter, un ejemplo de esto es el tweet de @ gfabrega73:
En respuesta a @AviancaEscucha @SperattiD “quebrados, mala paga, estafadores,
tramposos, farsantes, trapisondistas, timadores, full...”.

Figura 26

Ejemplos de tweets de Avianca pertenecientes a la categoria de comentarios

Replying to @CarlosVerares| and SAvianca * Gabrie Fabrega

Si es por maletas perdidas, lo siento mucho, si es por

cancelacién de vuelos, ve quien te ayuda, si es por QUEBRADOS. MALA PAGA, ESTAFADORES.

devolucidn de pasajes, no hay devoluciones estas TRAMPOSOS, FARSANTES, TRAPISONDISTAS,
jodido, y si es por cambio de fecha, no hay cambios, el TIMADORES, FULLEROS, ESBIRROS. En eso pienso
gerente no esta, no contesta o esta fuera del pais, deja cuando alguien me menciona Avianca

el mensaje
12:31 FM - Oct B, 2021 - Twitter for iPhone

4 Ratwsete 23 Likes

El segundo porcentaje mas alto, en la categorizacion de tweets de Avianca,
estd un 40% de mensajes, considerando que los usuarios redactan su contenido, ya
sea a través de noticias, opinion, informacién, u otro que incluya texto, imagenes o
videos, todo mediante Twitter. “Las redes sociales como Twitter hacen factible esta
conexion a nivel mundial. La accesibilidad a las publicaciones y la comunicacion
instantanea hace que las personas publiquen y consuman informacion en tiempo real”
(Pérez y Arias, 2022, p.386), por lo que, el uso de las mismas permite que los
pensamientos fluyan y sean expresados con libertad.

Estos mensajes se difunden con la mayor rapidez para llegar a sus
destinatarios, si bien, existen ejemplos como lo expresado por el usuario
@pulsoguayaco, en la Figura 27 se mencionaba la noticia que Avianca estuvo
ampliando su mercado competitivo en la ciudad de Cuenca, siendo en el mes de

octubre feriado y mayor actividad turistica. El mensaje se estructura con el texto, url,
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hashtags, imagen, y se indica la fecha, hora y fuente de la interaccidn, como también
la cantidad de retweets, likes y comentarios. También, los mensajes revelan reclamos
por parte de los usuarios, tal es el caso de @paulsolano: “jAvianca que vergienzal
Estaba comprando mi pasaje a GYE a 76 ddlares pongo ya para pagar y su pagina
salta un error y la siguiente compra me sale 100 délares solo la ida a GYE pero que
les pasa. Este tweet corresponde a fecha de fin de afio por lo que el usuario queda
inconforme por conseguir un vuelo a un precio elevado y mal servicio de pagina

web, solo se estructura mediante texto y mencién a la aerolinea.

Figura 27

Ejemplo de tweets de Avianca pertenecientes a la categoria de mensajes

@

A que verglienza ! Estaba comprando mi
pasaje a GYE a 76 dolares pongo ya para pagar y su
pagina salta un error y la siguiente compra me sale 100
ddlares solo la ida a GYE pero que les pasa !!

0:48 AM - Dec 30, 2021 - Twitter for iPhone

Se entiende por retweet “el nUmero de veces que ese mensaje ha sido
retweeteado por distintos usuarios desde su fecha de post hasta el dia del analisis”
(Fernandez y Martin, 2018, p.1296). Los resultados arrojan un 8% de tweets
correspondientes a esta categoria. El tweet de @PatricioAlarcon2 es el que mas
veces se repitio (327 veces), como se indica en la Figura 28, donde se anunciaba a la
nueva competencia que entraria en el mercado aéreo para el afio 2022, la aerolinea
Equair dando muchas expectativas a los usuarios, ya sea en precios o atencion al
cliente, el siguiente retweet mas repetido (130 veces) es del usuario @luisevivanco,
aqui se manifiesta un reclamo de atraso de vuelo, siendo figura publica influye en

otros usuarios y hace una comparacion con el transporte terrestre.
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Figura 28

Eiemplos de tweets de Avianca pertenecientes a la cateqoria de retweets

Mébel Lara

w Luis Eduardo Vivanco § o n Mabe
e

Confirmo: @avianca se convirtié en una muy muy muy
Retardado vuelo @Avianca. Te hacen perder la mala aerolinea para viajar. A los pasajeros frecuentes
conexion y el personal de counter de Avianca en Quito también nos tienen que hacer olvidar la cultura

empresarial que disfrutamos en el pasado, porque ya

parece de cooperativa de buses. g
: de eso no queda nada. #|

Nov 24, 2021 - Tw for iPhone

130 Retweets 19 Quote Twests 918 Like 422 Rotweets 28 Ouote Tweets 2,742 Likes

El 9% de los tweets corresponden a imagenes, cuyo propésito es intercambiar
informacion, evidenciar lo acontecido y atraer mayor atencion del pablico mediante
fotos o capturas, donde se evidencian las inconformidades con la atencion al cliente,
esto se relaciona bastante con el engagement, dicho por Macia y Santoja (2016) la
imagen funciona mejor que el texto, ya que es lo primero en lo que se fijan los
usuarios (Citado de Fernandez y Martin, 2018). En la Figura 29 se evidencian
ejemplos correspondientes a inconformidades con la pagina web y disefio de los

nuevos asientos de los aviones de la aerolinea
29

Ejemplos de tweets de Avianca pertenecientes a la categoria de imagenes

[p—
£ ) Juanfe 2021 e y

@luanFer76237014

vianca la pagina WEB lleva caida dos dias por Norvo capitén sakrd & ropertir juguito Y
favor... ® o
No encuentra ninguna ciudad de origen o destino. rhesniaig

(A donde viajas? / ¢Cudndo viajas?

e A~ 2 o}

o encontran

Por otra parte, se presentan las menciones con un 7%, aquellos mensajes que
se dirigen a diferentes usuarios principalmente organizaciones y autoridades. Un
ejemplo de ello esta en la Figura 30, donde se hace mencion a @MunicipiodeQuito,
@MinGobiernoEc, @PoliciaEcuador, para evitar las colas para el pago de sus tickets
aéreos por el tema de aforos y robos suscitados en la zona. Otro ejemplo que permite
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ilustrar las menciones es lo escrito por el usuario @PatricioVasquez: “Excelente
@Avianca tarifas al fin acordes al mercado. $77.46 ida y vuelta #Quito-#Cuenca-

muy bien @MarceloHCabrera @TurismoEc @AviancaEscucha #Ecuador Airplane”.

e @ Rozzy é Patricio Vizque
oasytneiznaH Bpatriciovazqu

Ejemp Especificamente donde las personas llevan dinero. en Excelente @Avianca tarifas al fin acordes al mercado. nciones
@avianca @LATAM_ECU atencion @MunicipioQuito it PRy :

@MinGobiernok aliciaEcuador pobre gente en la ! wUe "’muyb‘mn
cola es victima de la #delincuencia Ec @A

Atencion #Municipios
dispongan alas

instituciones EVITAR
hacer cola (de
personas)en la calle oo

T "~ .

El 3% restantes de tweets, corresponden a TAG, etiquetas que al conectarse
con los mensajes generan mas conversacion entre usuarios, a su vez, son un recurso
transformable al combinarse con otros, siendo menos trabajoso que un video o una
imagen (Fernandez y Martin, 2018). Los hashtags méas usados entre los grupos de
Avianca son: #BlackFriday, #Avianca, #estafa, #food, #airport, #water. En la Figura
31, se pueden apreciar algunos ejemplos.

31

Ejemplos de tweets de Avianca pertenecientes a la categoria de TAG

Ricky - James McCracken
A @ricky ey @lames_McCracken
Cuando #Avianca dice que tlene #promociones Desgraciados de @Avianca me colgaron.... SIN PODER
“espaciales” por #Blsckiriday y me topo con este HABLAR CON UN ALMA.
descuentazo de $2 hahaha Really? @ pongan

de parte &% ZEcuador #RT #Vus 8 #CL

Que estd pasando???? ffestafa #gye #ecuador

iEstamos en Red Friday! Vuelos
baratos desde Quito -

Apresurate y compra hasta el 29 de noviembre de
2021

1800003434
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Finalmente, completando el porcentaje de tweets, el 2% corresponde a URL,
donde se incluyen enlaces a otras paginas dentro de los mensajes, por ejemplo, en la
Figura 32 el usuario @n_larenas indica que existe apertura de oferta laboral con
cargo de ejecutivo de ventas en planta de carga en la aerolinea, como también, el
usuario @ TomHagenR, quien enlaza a un tweet anterior y menciona a las

autoridades, indicando su reclamo por abuso en los precios en las principales
ciudades del pais.
32

Ejemplos de tweets de Avianca pertenecientes a la categoria de URL

SoyHagen 2 y Nicolas Larenas
filomHagenk ﬁ @n_larenas
Ya en serio, deberiamos establecer un puente aéreo H

entre GYE UIO, para evitar los abusos en un vuelo de
35 minutos, donde nos sacan 250 sin asco ni pena, y

AviacionEC: Ejecutivo de Ventas Planta Carga

en el mejor de los casos. nlarenas.com
@ Ejecutivo de Ventas Planta Carga - Nicolas Larenas
Ubicacién: UIO, EC Empresa: AVIANCA - ECUADORS.A.

Pilas @L Uillermo @
@ObrasPublicasEc @e

(ECU) (ECT1) {En Avianca tu talento es la clave! En Avianca ...

3:35 PM - Dec 289, 2021 - Crowdfire App

* Daniel Torre (@

B:21 AM - Dec 18, 2021 - Twitter for Android

1Retweet 5 likes

Aeroregional

Por altimo, la categorizacion de tweets de Aeroregional se inclina
mayormente a comentarios, los porcentajes de las categorias de los 100 Tweets
analizados se presentan en la Figura 33. Mientras que algunos ejemplos de la
categoria comentarios que ocupa el 63% corresponde a lo escrito por los usuarios en
la Figura 34: @LeonardoVivanc, quien comento “Aviones viejos” a (@cesarp92_

@EcAeroregional y otros 8 usuarios.
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33
Resultados categorizacion de los Tweets en Aeroregional

RESULTADOS CATEGORIZACION DE LOS
TWEETS EN AREOREGIONAL
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Se puede evidenciar que hay una gran interaccion entre los comentarios,
donde se expresan experiencias positivas y negativas: “El dia de hoy
@EcAeroregional cancel6 el vuelo Loja-Quito despues una hora de tener a los
pasajeros en sala de espera, no se entregd ningun tipo de compensacion pese al
reclamo justo de todos los pasajeros que tuvieron que buscar transporte y alojamiento
por su cuenta”, expresd @vicente51660938.

Figura 34

Ejemplos de tweets de Aeroregional pertenecientes a la categoria de comentarios

Vicente G. - VIGA
@vicentab166093E

ci Leonardo Vivanco
-

= @LeonardoVivanc El dia de hoy @EcAesroregional canceld el vuelo Loja-
Quito después una hora de tener a los pasajeros en
Replying to @cesarp92_ @EcAeroregional and 8 others sala de espera, no se entregd ni.ngu.'m tipo de
- - compensacion pese al reclamo justo de todos los
Aviones WE]'OS paga]cros que tuvieron que buscar transporte y
alojamiento por su cuenta.
e ot

11:53 - Aug 021 - Twitt Android
1:53 AM - Aug 14, 2021 - Twitter for Android 8:55 PM - Dec 22, 2021 - Twitter for Androld

El 27% de tweets pertenece a la categoria MET, en este caso, todas las
organizaciones 0 personas que se mencionan revisaran aquel mensaje, e inclusive
reaccionaran ante este. Esto aparecera en las notificaciones del usuario principal, por
ejemplo en el tweet de @CamespaEcuador en la Figura 35, dando apertura a su
afiliacién, también se evidencia un curso de formacién por parte de la Escuela
Teécnica de Aviacion Civil capacitando a la @FuerzaAereaEc y personal de la
aerolinea @Aeroregional, ambos fueron acompafados del recurso imagen para

proyectar mas los casos y crear interés en los internautas.
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Figura 35
Ejemplos de tweets de Aeroregional pertenecientes a la categoria de menciones

. Camespa Quito . ¥G DOAC Ecuador (DAC)
C& @Ca\‘\eZancuador B coarc seuado
¥ En la Escuela Técnica de Aviacién Civil, #I . se
Damos la bienvenida a @EcAeroregional , un gusto desarrolia de forma presencial el curso de Formacién
tenerles entre nuestros afiliados. de Instructores - Egpec'\alizacw’c’)f\. Asiste personal
F il y DGAC. Se

cumplen protocolos de bioseguridad.

Camara Oficial Espanola
le Comercio ¢ Industria
de Quito
dala
bienvenida
asu nuevo socio

AEROREGIONAL

& AeroregionalEc

En la categoria de mensajes, solo se obtuvo un 13%. “La semantica que
utilizan las personas a la hora de estructurar un mensaje es un tipo de conocimiento
funcional que revela factores socioculturales” (Liang et al., 2016, citado de Pérez y
Arias, 2022, p. 386). En la Figura 36, se encuentran ejemplos de esta categoria,
como: quejas por maletas desvalijadas por el usuario @GInamagua, por otra parte,
indican malas experiencias con el personal, otros usuarios tratan con termino
despectivo al personal de la aerolinea, uno de tantos casos, se ejemplifica con el
usuario @renejosemusic tratdndolos de “giles”.

Figura 36

Ejemplos de tweets de Aeroregional pertenecientes a la categoria de mensajes

‘Geovanny Inamagua
@GInamagua

Senores aeroregional hasta cuando hay que esperar
para que respondan por mis maletas desvalijadas. Ya
son 45 dias y ni siquiera se molestan en responder. Asi
sea por cortesia @EcAeroregional

Translate Tweet

11:30 AM - Sep 24, 2021 - Twitter for Android

Negro
| @renejosemusic

@EcAeroregional si deberian escoger a gente optima
para atencidn al cliente, sobre todo con paciencia, el

pasaje es caro y no nos regalan nada, Giles !
Translate Tweset

12:33 PM - Dec 8, 2021 - Twitter for iPhone

Ademas, en la Figura 37 se indica que un 12% que corresponde a TAG, se
usan palabras precedidas del hashtag como #viles, #pilotlife, #ecuador,

#aereoregional, #aviationlovers, #aviacionecuador, #monopoliodelasaereolineas,
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entre otras mas.

Figura 37

Ejemplos de tweets de Aeroregional pertenecientes a la categoria de TAG

IC"’ ) Emel Rosario
o) @EmelRosario

ZZEL PARTIDO DE DERECHA, IZQUIERDA
DEMOCRATICA ESTA PODRIDOZZES
#Viles

Ayer tuvimos en el AIJJO al B737-476 de #Aeroregional.
Registro: HC-CWG

@EcAeroregional @aereoregional

Asambleista, @EckennerR, se desafilia de
@ID12Ecuador, denuncia al presidente de ID
Pichincha, Alejandro Jaramillo y sus vinculos con
@EcAeroregional, pide a @FiscaliaEcuador investigar.

Translate Twest

life #airplane #guayaquil #hccwg
jio #avgeek #aviation Haviationdaily
tionphotography

Los cueros
al sol en ID

1IZQUIERDA DE
[828:TA ARREMETE CONT

5:53 PM - Oct 7, 2021 - Twitter for Android

En relacion con los tweets que corresponden al 12% en la categoria de IMG
(imégenes), en la Figura 38 se evidencian mediante fotografias los retrasos de vuelos,
incumplimiento de itinerarios, faltas de respeto, escandalos, revocacion de visas a
pilotos por supuesta vinculacion con red de coyoterismo, cargamento de supuesta
droga en una de las aeronaves y la incorporacion de un nuevo avién a la flota.
Figura 38
Ejemplos de tweets de Aeroregional pertenecientes a la categoria de imagenes
@ e
Le damos la bienvenida al nuevo B737-476 de
@EcAeroregional con matricula HC-CWG i
Este equipo cuenta con mayor capacidad y confort, y
se incorpora a la flota de B737 operados por la

aerolinea.
Exitos en sus operaciones!

& AeroregionalEc and 8 others

3:04 PM - Aug 13, 2021 from Aeropuerto Internacional Mariscal Sucre
(UIO) - Twitter for Android

En la Figura 39, se presentan algunos ejemplos de tweets que corresponden al
9% de categorizacidon en URL, comparten noticas que afirman la aerolinea seria parte
de una red de coyoterismo, involucrada en problemas legales, defensa tras caso de
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corrupcion, evidencia que la empresa mantiene permisos vigentes, anuncios a nuevas
rutas y ofertas en vuelos domésticos.

Figura 39

Ejemplos de tweets de Aeroregional pertenecientes a la categoria de URL

o Edson Larrea Sénchez sis . 0 o

Oferta de vuelos domésticos tiene mayor competencia

Para finalizar, el 4% de tweets corresponden a la categoria de retweets, tal
como se aprecia en la Figura 40, donde el usuario @alexcordoval3, con un total de
70 retweets, emitio la aclaracion por escandalo de febrero sobre transporte de
pasajeros al pais de México. Ademas, el tweet del usuario @primerreporte fue
retuiteado por 14 usuarios mas, donde se indica la nueva ruta de @EcAeroregional,
Loja-Quito-Esmeraldas.

Figura 40

Ejemplos de tweets de Aeroregional pertenecientes a la categoria de retweets

b Primer Raporte
Alex Cérdova
@alexcordoval3 Nueva ruta de

AEROREGIONAL SEGUIRA CONTRIBUYENDO A LA tora - Quite - Esmeraiaas
CONECTIVIDAD DEL ECUADOR. Especificamente a
México, @EcAeroregional ha transportado sélo el 20%
de la totalidad de pasajeros, es decir, el 80% de estos
ha viajado en otras aerolineas internacionales.

DMinturZonal?

3:57 PM - Sep 22

Clasificacion de los tweets

Al igual que en la categorizacion, para el andlisis de contenido o clasificacion
de los tweets por tematicas, se hace una diferenciacion por aerolinea. De los 936
mensajes se pudo identificar, por criterio exclusivo, el enfoque del usuario, pudiendo
ser: (a) una Opinién o Sugerencia, donde los mensajes se generan a partir de una

experiencia positiva o los usuarios emiten algun juicio de valor en relacion al
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servicio aéreo, contribuyendo a su mejora; (b) Queja/Reclamo, donde los clientes dan
a conocer su malestar o inconformidades con el servicio que recibieron; (c) Ironia,
cuando las palabras empleadas por el usuario, en tono burlesco, expresan algo
distinto al significado literal de lo que quieren decir; (d) Groseria, cuando el mensaje
contiene un vocabulario vulgar (insultos), para referirse a cualquier postura; (e)
Informacion, mensajes que contienen datos especificos de la aerolinea o consultas
frecuentes de los clientes acerca de algun servicio y (f) Noticia, que corresponde a
mensajes de terceros, los cuales tienen por objeto comunicar diferentes eventos que
involucran al sector aéreo.

Latam Airlines Ecuador (@QLATAM_ECU)

De acuerdo con el andlisis de los 586 tweets obtenidos de los usuarios que
interactuaron con @LATAM_ECU, la mayoria corresponde a quejas y reclamos,
evidenciando una serie de inconformidades por parte de los clientes, quienes a traves
de sus mensajes manifestaron sus diferentes experiencias, en su mayoria negativas.
La Figura 41 muestra los resultados totales con los porcentajes de cada tematica, que
serén abordadas individualmente en los siguientes parrafos.

Figura 41

Clasificacion de tweets por contenido de Latam Ecuador

RESULTADOS CLASIFICACION TWEETS DE LATAM

B OPINION/SUGERENCIA

® QUEJA/RECLAMO
IRONIA

B GROSERIA

B INFORMACION
NOTICIA

Los tweets relacionados a una Opinidn ya sea positiva, negativa 0 a manera
de sugerencia fueron del 20%, entre los comentarios mas repetitivos se encuentra la
insatisfaccion de los usuarios respecto a los precios, llegando inclusive a asemejarlos
con los precios de vuelos internacionales, otro de los aspectos que se debe sefialar, es
la comparativa continua que hacen los clientes con la competencia (Avianca), pero

no con Aeroregional, en la Figura 42 se exponen algunos de los mensajes
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representativos gue convergen a estos puntos.

Figura 42

Ejemplo de tweets de Latam pertenecientes al contenido de opinién
Es urgente vuelo cue-gye. Ninguna aerolinea tiene Latam se volvi6 la cheap aitline mas cara
vision. @LATAM_ECU @AviancaEscucha @equairECU @LATAM ECU
@Avianca =

§:51 2. m. - & dic, 2021 - Tetter for IPhone 810 p. m. - 12 nov. 2021 - Twitter for IPhone

Enrespuesta a GLATAM_ ECU Lastimosamente es un tema general; el abuso es de
: ; todos. La aviacion civil debe intervenir no solo para
Pillos ,mentirosos, devuelvan lo ROBADO. . -
! ' que @LATAM_ECU no abuse sino todas las aerolineas
8:03 a. m. - 9 dic. 2021 de Milagro, Ecuader - Twitter for Android 10:06 2. m. - 22 sept. 2021 - Twitter foriPhone
@PatricioAlarco2 Mientras un entre Gubernamental no

X . . Esperamos que las empresas de transporte terrestre
regule las tarifas aéreas, Latam y Avianca no van a

bajen el costo de los pasajes, la gran mayoria de la

reducirlas. Unvuelo a Galapagog. para nacionales __ poblacién ecuatoriana en el continente no viaja en
cuesta mas de 400 USD #EquAir aplica ese beneficio avidn, hay que ser coherentes y no tratar de enganar a
por ingreso al mercado seguramente la ciudadania

3:26 p. m. - 6 dic. 2021 - Twitter Web App 2:48 p. m. - & dic. 2021 - Twitter for Android

Esperamos que las empresas de transporte terrestre

bajen el costo de los pasajes, la gran mayoria de la

poblacion ecuatoriana en el continente no viaja en Lastimosamente es un tema general; el abuso es de
avion, hay que ser coherentes y no tratar de engafiar a todos. La aviacion civil debe intervenir no solo para

la ciudadania que @LATAM_ECU no abuse sino todas las aerclineas

2:49 p. m, - G dic. 2021 - Twsitter for Android 10:08 8. m. - 22 sept, 2021 - Tudtter for Phone

Asi es cuando hay libertad para Fumpetlr (es decir que Muy bueno, pero tambien hay que trabajar en los

el estado no se entromete) la (inica manera de ser recios de las rut vicio ¢l deben
exitoso es con mejores precios y/o servicios precios ae las rutas, ya que es un serviclo €l que debe
beneficiando a los usuarios. ofrecer, y no solamente lucro.

240 . m. « 6 dic. 2021 - Twitter for iPhone 310 p. m. « 14 oct, 2021« Twitter Web App

Los vuelos internos son mas caros que los
internacionales y por si fuera poco se ponen exquisitos Enrespussta a ELATAM_ECU

con el tamafio de maletas; cobran como Emirates
Airlines pero aplican la de Spirit @LATAM_ECU un 0JO CUIDADO CON ESTA EMPRESA ES MUY

elemplo de esto, pésimo servicio! @pochoharbEC IRRESPONSABLE!!! VA ESTAFANDO A MILES DE
@CarlosVerareal #vuelacontubolsodemano PERSONA A NIVEL MUNDIAL
9:37 2. m. - 22 cept. 2021 - Twitter for iPhene B:41p, m. - Bgept. 2021 - Twitter for Androld

La concepcion de “estafadores” e “irresponsables, proviene en gran parte
por la falta de respuesta de la aerolinea, principalmente por los valores de vuelos que
fueron cancelados en los primeros meses de la pandemia Covid-19 o que no fueron
utilizados por los clientes, no obstante, hay una ligera minoria que hace hincapié en
los aspectos positivos de la empresa, por ejemplo, en la Figura 43 los usuarios
replicaron sus buenas experiencias, tales como: el proceso de embarque de filas
adoptado por la aerolinea como medida de bioseguridad, casos donde hubo una
respuesta oportuna en la devolucion de pasajes, recuerdos de viajes 0
acontecimientos que cautivaron a los clientes y desde luego, agradecimientos por ser

atendidos rapidamente en el canal de Twitter.
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Figura 43
Ejemplo de tweets de Latam pertenecientes al contenido de opinion

@LATAM_ECU Felicitaciones por su proceso de Con mucha facilidad @LATAM_EC me realizo la
desembarque por filas. Evita atropellos a pasajeros y devolucion de pasajes a Galapagos, mediante
promueve el orden. Deberian mantenerlo como transferencia bancaria. En tramite compra para
proceso permanente. siguiente afio.

7:40 p. m. - 17 nov. 2021 - Twitter Web App 8:48 p. m. - 6 dic. 2021 - Twitter for Android

Gracias! Después de toda la mafana en el teléfono por

fin me respondieron! Hay que mejorar!! Ya me
ayudaron con mi vuelo. Gracias! @LATAM_ECU contentas de haber viajado con una

i i | | £
1:58 p. m. - 8 sept. 2021 - Twitter for Android mujer capitana! ' excelente que orgullo! ﬁ .

En respuesta a @LATAM_ECU En respuesta a @LATAM_ECU

Lindos recuerdos tengo de Quito, via LAN... Se han ganado el cielo. Excelente servicio

11:04 a. m. - 6 dic. 2021 - Twitter Web App 9:09 a. m. - 15 oct. 2021 - Twitter for Android

En el lado opuesto, desde las experiencias negativas, numerosos usuarios en

sus mensajes, enviaron sugerencias y recomendaciones a la aerolinea, la mayoria
ligada a sus centros presenciales de atencion, los cuales son de espacio reducido, solo
cuentan con uno o dos asesores o en ciertos lugares son inexistentes, también
sugieren revisar el trato a pasajeros por parte del personal y abaratar los costos de los
pasajes, tal como se aprecia en los tweets de la Figura 44, adicional en el analisis hay
un malestar generalizado por los recargos al momento de adquirir los tickets en el
aeropuerto o counters vacios en supuestos horarios de atencion y continuas
sugerencias para la implementacion de nuevas rutas que durante la pandemia Covid-

19 quedaron inactivas.
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Figura 44

Ejemplo de tweets de Latam pertenecientes al contenido de sugerencia

@LATAM_ECU favor poner atencion en el servicio que
brindan en oficina Puerto Ayora - Galapagos, hay que
perder mucho tiempo para poder realizar una compra,
solo atiende una seforita, esto genera una mala
experiencia, saludos!

4:20 p. m. - 9 nov. 2021 - Twitter for iPhona

Que horrible la nueva pagina de prechequeos locales
de @LATAM_ECU deben de simplificar y en lugar de
ello lo complican. En fin hay que adaptarse pero me
molesta malgastar el tiempo que le puedo dedicar a
otras cosas.

10:32 &. m. - 6 sept. 2021 - Twitter for iPhone

Listo, les acabo de enviar los datos pertinentes
esperando una solucion acorde al servicio que ofertan
y a lo que como clientes merecemos y pagamos.

1:56 a. m. - 4 sept. 2021 - Twitter for IPhone

@LATAM_ECU favor poner atencién en el servicio que
brindan en oficina Puerto Ayora - Galapagos, hay que
perder mucho tiempo para poder realizar una compra,
solo atiende una sefiorita, esto genera una mala
experiencia, saludos!

4:20 p. m. - 9 nov. 2021 - Twitter for iPhone

Que maltrato de parte de las sefioritas que hacen
embarcar @LATAM_ECU vuelo Quito - Manta hoy 6 de
octubre &3 hr mejoren su atencién a los clientes no
sean cuadras

T:33 a.m. - 6 oct. 2021 - Twitter for Androld

Bajen el costo de los pasajes. Viajar en ecuador es
demasiado caro.

9:43 a. m. - 5 nov. 2021 - Twitter for Android

Siguiendo el analisis, se encontrd que el 48% de los mensajes hacia Latam

Ecuador, se clasifican como quejas y reclamos, entre las que sobresalen, los precios

“exorbitantes”, cancelacion de vuelos y pérdidas de boletos sin opcion a cambios,

concluyendo a instancias legales, como denuncias, los usuarios catalogan este tipo de

abusos como “robos”, en la Figura 45 se

presentan algunos casos, ademas los clientes

expresan un rechazo ante los precios en relacién al servicio precario, donde la

mayoria concuerda que las aerolineas co
reguladas.

Figura 45

nforman un oligopolio y no se encuentran

Ejemplo de tweets de Latam pertenecientes al contenido de reclamos

Denuncio un robo de @LATAM_EC y no salgan con la
alcahueteria de libertad de mercado. Se paga por un
pasaje de 180 ddlares Qto/Gye/Qto. No se pudo tomar
el vuelo y al solicitar cambiarlo a otro incluso con pago
de penalidad, dicen que la tarifa no lo permite y se
pierde el boleto

1:22 p. m. - 9 dic. 2021 - Twitter for Android

@LATAM_ECU desorganizacion total y pésimo servicio
al cliente a costo exhorbitante.

9:28 p. m. - 21 nov. 2021 - Twitter for iPhone

No sélo que son mas caros, sino que ni un vaso de
agua pasan, si no fuera porque hay gente que necesita
viajar de urgencia no tendrian pasajeros. Esto es un
robo. En Europa y en USA se consiguen vuelos internos
hasta en $30,00. Aca 2007?77?77

6:12 a. m. - 10 nov. 2021 . Twitter for Androld

Sobre las quejas, se puede ver en

Ya mejor roben de frente. Como podemos hablar que
una tarifa de $180 en una ruta de media hora,
impediria el cambio del boleto? Quiero volver a la
aviacion de 20 afios atras por favor! Eramos felices
todos, volar era un placer, no un robo ni stress

1:22 p. m. - 9 dic. 2021 - Twitter for Android

En respuesta a @gabisommerfeld y @equalrECU

Que no nos roben por Dios! En @LATAM_ECU me
cobraron 330 usd por un pasaje quito-gye-quito
12:24 p. m. + 17 nov. 2021 - Twitter for IPhone

@DEFENSORIAEC Hago una denuncia en la cual
@LATAM_ECU no me quiere devolver mi dinero, pese a
ya estar aprobado la devolucion y pese a haber vencido
el plazo. Ayer fui a las oficinas en el Edificio Renazzo
Plaza en Quito y me indican que lo debo arreglar en call
center (?).

la Figura 46 que la mayoria se vincula a la

“lentitud” y calidad del servicio al cliente, los usuarios en reiteradas ocasiones lo
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catalogan como un “pésimo servicio”, por las largas esperas en la resolucion de casos
abiertos por devolucion, problemas con Latam Pass, donde se generan bloqueos sin
razon aparente y al momento de comprar en linea, los usuarios afirman que los
precios varian, apuntando a que la aerolinea mantiene “publicidad engafiosa”.

Figura 46
Ejemplo de tweets de Latam pertenecientes al contenido de Quejas

o Gy e y Pésimo servicio de LATAM pass @LATAM_ECU me
Sres @LATAM_ECU me estan diciendo lo mismo de bloquearon sin ningtin motivo mi cuenta, por lo que, no
siempre: QUE ESPERE. Diganme ustedes: creen qes puedo ingresar para verificar la acreditacion de mis
buena atencion al cliente hacerlo esperar 41 dias para Millas, lo cual es un problema porque estamos a punto
de que se acabe el afo y necesito conocer el estado de

DEVOLVERLE SU DINERO? La verdad no entiendo, la puntos
negligencia de uds no tiene limites

140 p. m. - 8 gic. 2021 - Twitter for iPhone

Voy 30 dias esperando que me resuelvan el caso no.

36274293. Cuando llamo me tienen horas y siempre : p 5 |
dicen voy a dejar una notita interna y no dan solucion! dias esperando pacientemente que me resuelvan un

es esta una tactica para no poder usar un vaucher  €asoy hasta el momento no lo hacen! Solo mandan
pendiente y Asi se hacer que expire?? @LATAM_ECU  Mensajes por esta via diciendo que estan trabajandoy

Senores @AerolineasLanEc @LATAM_ECU voy casi 30

@AerolineasLanEc hasta el momento no lo resuelven! Caso 36 27 42 93
8:54 a. m. - 9 dic. 2021 . Twitter for iPhone 8:11a, m. « 8 dic. 2021 - Twitter for iPhone
@LATAM_ECU 5 meses y no pueden solucionar un @LATAMAIrlines @LATAM_ECU Tengo un caso

tema de restablecer clave de usuario. He viajado y no pendiente abierto desde hace mas de un mes, y no me
he podido hacer uso de mis millas , atencién al cliente ayudan con ningn tipo de solucion. Es impresionante

envia correo disculpandose pero no solucionan el la lentitud y mal servicio que tienen. Por favor les pido
problema. Su falta de atencion es exasperante que me den soluciones!!!! @LaPosta_Ecu @CNNEE

1:04 p, m, - 3 dic, 2021 . Twitter for IPhone @eluniversocom @elcomerciocom

M EOL

No me van a callar @LATAM_ECU voy a publicar por Enrespuestaa SLATAMS

todos lados lo estafadores q son, estoy cansada de Pero [“UChﬂT de sus Pf%mocioncs son Dub'licidad )
. enganosa, el momento de comprar no son los precios
sus disculpas y de sus cuentos. o distisclas promodanant

9:44 a. m., - T dic. 2021 - Twitter Web App 10:31 p. m. - 24 nov. 2021« Twitter for IPhone

Otros reclamos se direccionan al personal, quienes en palabras de los
usuarios, no saben como dirigirse y tratar al cliente, ademas en el servicio de call
center, es el pasajero quien debe llamar (y esperar hasta seis horas) para resolver
algun inconveniente y cubrir el recargo de la llamada, en los ejemplos de la Figura
47 se pueden ver diferentes reclamos en cuanto a la sobreventa de boletos, donde
usuarios manifiestan que muchos de ellos se quedan varados, pues solo logran viajar
quienes acuden primero al aeropuerto. También hay un descontento por cancelacion
de vuelos sin antelacidn, situacion que conduce a los usuarios a comparar el servicio
con la antigua aerolinea Tame o con empresas de otro rubro como “Claro”,

caracterizada por su mala atencion al cliente.
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Figura 47

Ejemplo de tweets de Latam pertenecientes al contenido de Reclamos

Que les pasa aparte de que su gente no sabe las
politicas, en 30 min tres me dijeron diferentes cosas,
para coimo mienten. Cuando les da la gana cierran a
tiempo. Tengo una queja del personal de counter del
domingo 28 de nov en UIO @LATAM_ECU que no sea la
linea 1800..

8:38 & m. - Zdc. 2071 - Twitter Sor iPhose

Pésimo @LATAM_ECU pésimo ahora los empleados
altaneros ordenan a los usuarios

5:08 p. m. « 8 dic. 2021 - Twitter for Android

@LATAM _ECU ... son de lo peor serivicio al cliente te

tiene esperando 2 horas y luego te cierran la llamada
incornpetentes’.

1228 p. m. - 28 0. 2021~ Twiner Web App

Ya les he enviado miles de DM, me crearon un caso,
pero no hay manera de hacerle seguimiento, tuve que
gastar 39 minutos llamando a su linea 1800 desde mi
celular porque en oficinas no pueden ayudar, al final
nadie puede hacer nada, solo esperar 77

283 p»
Es realmente aberrante y preocupante su atencion al
usuario!!!! Es un irrespeto que lleve 4 horas en el
teléfono con su Call Center y que me cuelguen el
teléfono!!!!

Bdc

2021« Twitter fov Whone

11:27 p. m. - 16 now. 2021 d2 Guayagull, Ecuador - Twitter for Phone
@LATAM_ECU mala experiencia el Dia de hoy en el
@AeropuertoUlO , llegamos a tiempo y no funcionaba
el kiosko para imprimir el ticket, cuando pedimos
ayuda, la persona de Ia aerolinea solo dijo que se cerrd
el vuelo, no hay q volver a utilizar a @LATAM_ECU ..!
Involucionando

5538 m -8

ye. 2021 - Tesittar for Phone

Asi me recibe @LATAM_ECU hoy en la manana con
vuelo cancelado. Bye bye business.....gracias! Y me
doy cuenta que el personal de servicio pertenece a
Swissport, 0 sea cero compromiso. EPesimoServicio_

En respuetta @ TLATAV ECU

Dejaron mi maleta en Cuenca y recibi pésima atencion
a este problema de una persona sin educacion ni
sentido comun. No pongo datos personales en redes
socizles.

247D, M. - 21 00w, 2021 - Twirter for Prone

£ 00s0uet1e 8 BUUNBING R y GLATAN £CL

Es el ejemplo de como tratar a la maldita sea a los
usuanos,

0100 o i« 1010, 2028 - Twitier for PO

SON EL PEOR SERVICIO AEREO DE TODO EL
ECUADOR @LATAM ECU

D

5:50 p. m. + 29 nov, 2021 - Twitter for IPhone

Sefiores @LATAM _ECU cada vez que les reporto esto
me dicen que pueden atenderme telefénicamente pero
me van a hacer cargos adicionales.

¢No les parece que si es por efror en su pagina no
corresponden esos cargos?

Pensé que el peor servicio de Atencion a cliente, lo
tenia @ClaroEcua, pero el dia de hoy se lo llevo
@LATAM _ECU desde las 18H0O tratando de cambiar la
fecha de mi viaje y aun no me solucionan €l problema

AT m, - 25 008, 2021« Twitter Web App

Hay incluso gente en silla de ruedas en nuestra misma
situacion (ha comprado el boleto y han sobrevendido).
Realmenre han caido muy bajo. Van a ocupar el lugar
de Tame por lo que veo. Les importa un comino la
gente. Esa es la verdad. Ojala responda el DM.

5:08 p. m. - 12 nov. 2021 - Twitter for Android

Estoy HARTO de @LATAM_ECU es increible que por el
COVID ya van como 5 veces que reprograman el vuelo,
Es el colmo.

0148 5. m < 1008 2021 - Twittie Sor Phone

Por Gltimo, en la categoria de reclamos, tal como se presenta en la Figura 48,

los mensajes se enfocan en la infraestructura web de la compafiia, fallos en la pagina

para comprar los boletos, realizar un checking, cambio o compra de equipajes, las

principales molestias entre los usuarios son: que la pagina web no carga y se congela,

no procesa pagos, en determinados momentos no acepta pagos con tarjeta de crédito

o0 débito, no pueden acceder a cuentas en los aplicativos y por ende no pueden

acceder a sus millas o en el peor de los casos, no reciben factura, aun cuando el

monto fue debitado y no refleja la transaccion en el sistema de la compafiia. En

cuanto a su atencion por WhatsApp, usuarios explican que las respuestas del chat Bot

son inconsistentes y preferirian una atencion mas personalizada.
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Figura 48

Ejemplo de tweets de Latam pertenecientes al contenido de Reclamos

¢La app?. Tooooooooodo es un desastre: App,
aviones, “servicio”, “atencion al cliente”.

Estoy convencido que tienen un plan perfectamente
bien estructurado para ser la peor aerolinea del
planeta.

12:35 p. m. - 1dic. 2021 - Twitter for iPhone

Ayer, traté de resolver un problema con @LATAM_ECU,
llamé por teléfono varias veces sin éxito hasta que
escribi por WhatsApp que fue la experiencia mas
frustrante. En esta trabajan con un banco de
respuestas sin sentido.

Sefiores @LATAM_ECU no funcionan los vinculos de su
pagina cuando uno quiere cambiar millas por pasajes

de avion a Quito.

10:49 p. m. - 11 nov. 2021 - Twitter Wed App

Querido @LATAM_ECU que decepcionante, frustrante
y estresante es realizar un cambio de pasaje con sus

servicio al cliente, si su plataforma funcionara
correctamente estos malos momentos se podrian

evitar, 3% 2% 2%
12:07 p. m. « 11 nov. 2021 - Twitter for iPhone

Desde ayer estoy intentando comprar en latam.comy
es imposible! En el dltimo paso ingreso mi tarjeta de
crédito y nunca procesa @LATAM_ECU y el CC no
quiere respetar la tarifa porque a ellos no les refleja

10:40 p. m. - 19 cet. 2021 - Twitter for iPhone

@LATAM_ECU Senores Latam, estoy tratando de hacer
una compra de millas pero su pagina esta caida desde
el viernes. Entonces les preguntd para que ponen una
mega promocidn para comprar millas si no hay como
acceder a dicha promocion xq su pagina no sirve

9:43 p. m. - 28 nov, 2021 - Twitter for iPhone

Me dicen que es por cookies, que pruebe otro
navegador, he probado 3, he borrado cookies, probé la
app, TODAS NO FUNCIONAN!!!
#PESIMOSERVICIOLATAM @LATAM_ECU
@LATAMAIrlines

3:33p. m. - 27 oct. 2021 - Twtter Wed App

@LATAM_ECU pésimo servicio de check in! Tengo
HORAS tratando de obtener una tarjeta de embarque
via online y es imposible! No es la primera vez que
pasa!

7:25p. m. . 20 dic, 2021 » Twitter for Android

Muchisimas gracias. No funciona para nada la pagina
web y su solucion es que compre por su callcenter
cobrando comision por supuesto. Que decepcion. El
problema es cuando es la unica aerolinea que vuela al
destino que necesitas y te quedas Q S

8:10 p. m. - 22 oct. 2021 - Tainter for iPhone

Respecto a la clasificacion del 8% correspondiente a la tematica de Ironia, en

la Figura 49 se puede observar indirectas hacia la pagina web, call center, precios y

devoluciones que mantiene la aerolinea Latam Ecuador.

Figura 49

Ejemplo de tweets de Latam pertenecientes al contenido de Ironia

Estoy mas indignada que "LOS HIJOS DEL YUGO"

5:00 p. m. - 1 oct. 2021 - Twitter Web App

Hola, @LATAM_ECU ¢ Alguien contestara hoy en su call
center?

12:12 p. m. - 26 sept. 2021 - Twitter for Android

Después de horas de intento en la pagina web, va
intentar comprar un carry on en el counter de
@LATAM_ECU wish me luuuck =

9:52 a. m. - 1 oct. 2021 - Twitter for iPhone

Que paso, que falta de confianza, digale al Guillermo
que le facilite el avion, o es solo para bodas?...
Confirme @LassoGuillermo

2:13 p. m. - 9 sept. 2021 - Twitter for Android

En la tematica de groseria, la cual es del 3%, los usuarios reflejan un

sentimiento de impotencia en vista de que no recibieron solucion a sus problemas, la

Figura 50 da a conocer el lenguaje soez empleado por algunos usuarios, para

referirse al mal funcionamiento de la pagina web, esperas por reembolso y

conceptualizaciones grotescas acerca de la aerolinea: “estafadores”, “la peor y mas

cara empresa’.
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Figura 50
Ejemplo de tweets de Latam pertenecientes al contenido de Groseria

En respuesta a @LATAM_ECU

DE VERDAD LA PEOR PAGINA WEB EL PER;OR Para variar @LATAM_ECU esuna pendejada. Su pagina
SERVICIO NI SIQUIERA SU APLICACION SIRVE PARA hunca sirve y cuando medio sirve y se compra un

EL MUNDO BASURA DE EMPRESA QUEBRADA!! DE  pasaje te cobran pero nunca llega los datos del vuelo ni
SER LA MEJOR Y MAS RENTABLE A SER LA PEORY

MAS CARA DE PEOR Y PESIMO SERVICIO BASURA ¢ C'¢d Uno. estalatotal GEERENRURIAEE

DE EMPRESA @Aeropuerto GYE @Aeropuerto AAG

6:55 a. m. - 6 dic. 2021 - Twitter Web App 10:05 a. m. - 3 oct. 2021 - Twitter for iPhone

En respuesta a @LATAM_ECU

Ya va un mes y nada. Cual es la excusa ahora ? No me
vengan con el cuento que siguen trabajando en mi Troll bobote Son un atadoooo de porqueria
caso. Un puto reembolso no demora tanto

Respondiendo a @Raga_e Enrespuesta a @LATAM_ECU

3:15 p. m. - 29 sept. 2021 - Twitter for iPhone 3:13 p. m. - 6 dic. 2021 -~ 1:48 p. m. - 28 dic. 2021 - Twitter Web App

Entre los tweets de Informacidn, que corresponden al 15% del total analizado,
tal como se puede apreciar en la Figura 51, los usuarios en los meses de septiembre a
diciembre del 2021 han interactuado con la cuenta oficial de Latam Ecuador, para
consultar sobre nimeros y llamadas, donde argumentan tener promociones y
servicios gratuitos de la aerolinea, tratdndose de estafas por parte de terceros. Otro
tipo de informacion solicitada es la de compra o cambio de boletos, documentos para
viajar, como la pruebas PCR vy las condiciones de viaje para menores de edad.

Figura 51
Ejemplo de tweets de Latam pertenecientes al contenido de Informacion

En respuesta a @LATAM_ECU

Realize todo lo que me sugiere( desde pc y limpieza de
historial, etc) pero igual no se puede concretar la
compra... Adicional con relacion a ayer el pasaje me
incremento el precio aproximadamente 100 dlres....
Que puedo hacer?

Disculpen @LATAM_ECU me estan llamando en su
nombre a brindarme una cena en el Hotel Dann Carlton
y un pasaje para la “reactivacion”

No tengo que creer en eso no?

2:30 p. m. - 19 oct. 2021 - Twitter for Android 3:15 p. m. - 14 oct. 2021 - Twitter for iPhone

A veces,el reclamo trasciende enseguida;el

agradecimiento no. Gracias @LATAM_ECU por s % 5
FACILITARME la reprogramacion de un pasaje Gye- Mi hijo de 11 afios viaja con su abuela a galapagos
Uio-Gye. Que sea igual cuando alguien no es”persona necesita algun papel especial para viajar sin compafia
conocida”. de sus padres? @LATAM_ECU

4:24 p. m. - 12 oct. 2021 - Twitter for iPhone 8:29 p. m. - 9 oct. 2021 - Twitter for Android

@LATAM_ECU buenas tardes, se debe presentar
prueba PCR para vuelos domésticos para personas que
aun no estan vacunadas ?

1:07 p. m. - 5 oct. 2021 - Twitter for Android

Concluyendo el analisis de contenido de los tweets dirigidos hacia Latam
Ecuador, se obtuvo un 6% en la categoria de noticias, donde la mayor parte de las
interacciones viene dada por medios de comunicacion como diarios , organismos
gubernamentales, instituciones del sector aéreo y canales de television, anunciando
las nuevas rutas o algin evento importante relacionado con la empresa, por ejemplo
en la Figura 52, aparecen algunas novedades, como el cambio de CEO, al tener por

primera vez en su nOmina a una mujer en este cargo, alianzas con la Federacion
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Ecuatoriana de Futbol femenina y reuniones o conferencias en las que participé la
compafiia.
Figura 52

Ejemplo de tweets de Latam pertenecientes al contenido de Noticia

Forbes Ecuador

@forbesecuador
Se firmoé la alianza entre @LATAM_ECU y la . ) »
@FEFEcuador, para apoyar a La Tri Femenina. Enel  La primera mujer CEO en @LATAM_ECU ya aterrizé en

evento desarrollado se destacé el apoyo al fatbol #Quito. Conoce la historia de Monica Fistrovic y sus
femenino, previo al partido de la seleccion frente a expectativas al frente de este cargo, en el siguiente
#Peru. enlace:

La recuperacion de la industria aeronautica es una
realidad en el #EcuadorDelEncuentro. 2=
@LATAM_ECU volara de #Quito a #Loja a partirde ~ Mantuvimos una reunién con la empresa

#enero. @MarceloHCabrera ministro de @LATAM_ECU para lograr mayor conectividad nacional

@ObrasPublicasEc confirmé la nueva ruta. con propuestas de nuevas rutas para servir al pais.
@LassoGuillermo wim

#CanalSurlLoja #JuntosLoLogramos

Avianca Ecuador S.A (@AviancaEscucha)

En segundo lugar, considerando el anélisis de los 250 tweets obtenidos de
los usuarios que interactuaron con @AviancaEscucha, el escenario se invierte,
debido a que en este caso la mayor parte del contenido esta sujeto a opiniones y
sugerencias, seguido de quejas y reclamos. La diferencia en la cantidad de tweets,
entre aerolineas, puede tener base en que Avianca Ecuador S.A, no mantiene una
pagina exclusiva para su domicilio, sino que comparte sus espacios digitales con los
distintos paises de la regién donde opera la aerolinea Avianca. La Figura 53 muestra
los resultados totales con los porcentajes de cada tematica, que seran abordadas

individualmente en los siguientes parrafos.
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Figura 53
Clasificacion de tweets por contenido de Avianca Ecuador S.A

RESULTADOS CLASIFICACION TWEETS DE AVIANCA

® OPINION SUGERENCIA

m QUEJA/RECLAMO
IRONIA

® GROSERIA

® INFORMACION
NOTICIA

Los tweets relacionados a opiniones y sugerencias son del 38%, la mayor
parte de los usuarios consideran que los servicios que presta la aerolinea son malos
en relacion a su precio, los mensajes apuntan a abusos por las altas tarifas de vuelo,
malas resefias en cuanto al servicio al cliente y demoras en la resolucion de
solicitudes. La Figura 54 expone entre otras cosas, cdmo los usuarios recomiendan
no elegir esta aerolinea, porque retrasan los vuelos, el call center es un desastre y
comentan que anteriormente la empresa se manejaba diferente. En el caso de
Avianca, las opiniones positivas son escasas y no hay sugerencias relevantes,
Unicamente peticiones de vuelos a otras ciudades, gran parte de los mensajes deja

entrever la mala percepcion de los usuarios.

La segunda categoria sobre quejas y reclamos es del 28%, “estafadores”,
“ladrones”, “tramposos”, y “farsantes” son algunas de los adjetivos mas usados entre
los usuarios para definir la aerolinea. Se puede leer comentarios desfavorecedores
para la empresa, ya que clientes no obtienen respuesta a sus quejas relacionadas con
vuelos cancelados, retrasados o cambio de rutas sin anticipacion y los elevados

precios en los productos ofertados en el aeropuerto.

Figura 54
Ejemplo de tweets de Avianca pertenecientes al contenido de Opiniones y
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sugerencias

En respuesta a @AviancaEscucha

Pero también es necesario g uds como empresa
informen los requisitos, ella buscé en las paginas de
avianca y ahi no decian nada de el requisito, espero q
uds nos colaboren ya q se pagd mucho dinero x el
viaje,todos dicen lo mismo y no responden

11:08 p. m. - 8 dig, 2021 - Twitter for Android

Hola! Yo pase por lo mismo que ti con Avianca. No
viaje a Galapagos a inicio de aiio por COVID.
Concuerdo g es un desastre el servicio al cliente de
Call Center y Online. Sin embargo fui al counter del
aeropuerto en Gye el Jueves y sin ningln problema en
20 minutos me hicieron

3:16 p. m. - 27 sept. 2021 . Twitter for iPhone

En respuesta a EDGAC_Ecuadory @AviancaEscucha

Espero se tomen correctivos y Avianca devuelva segin
lo indicado en el ticket la totalidad del boleto y no
cometan abusos con los pasajeros que son sus
clientes , sin ellos no existirian .

7:57 a. m. - 27 cct. 2021 - Twitter for iPhone

Enrespussta a @AviancaEscucha y @reqzg2

En respuesta a @AviancaEscucha

En resumen todo mal, se les ve la cara de angustia a
los empleados por ver cdmo se acaba el buen servicio
que los diferenciaba y los hacia atractivos

8:25 p. m, - B die. 2021 - Twitter for IPhone

En respuesta a @luisevivanco y @#vianca

@Avianca es de las peores aerolineas, un trato de a
perro; lo peor, imponen precios como les da la gana,
sin proporcionalidad alguna!! Incluso bajo amenazas!!

12:27 p. m. » 24 nov. 2021 - Twitter for IPhane

Avianca siempre retrasa los vuelos para ir completando
los pasajeros no les importa lo que tengamos que
hacer. En los aeropuertos ya es conocida esta practica
y en los hoteles a los que te mandan también... pésimo
servicio tienen

2:01 p. m. » 24 nov. 2021 - Twitter for Androld

El cuento de siempre . Cuando tengamos respuesta te

avisamos soy ... el mensaje de todos los dias y no
solucionan r @AviancaEscucha

9:58 p. m. - 6 eet. 2021 - Twitter for iPhone

Un buen atardecer hoy Dic.09 de UIO a GYE.
#teamventana @Avianca

Otra de las quejas recurrentes entre los clientes de Avianca, esté ligada a la

r

“falta de empatia” y el “pésimo servicio” por parte del personal, las tardanzas en los

reembolsos, adicional la publicidad engafiosa y los problemas recurrentes con la

pagina web y el call center, donde no son atendidos. Las quejas por la larga espera de

equipaje es también uno de los recl

amos mas frecuentes entre los usuarios de

Avianca, en la Figura 55 se puede leer mensajes sobre el retraso de las maletas en

diferentes destinos y en algunos casos como estas llegaron en pésimas condiciones.

Figura 55

Ejemplo de tweets de Avianca pertenecientes al contenido de quejas y reclamos

20 minutos esperando un asesor telefonico para que
me vuelva a enviar 3 OTRA FILA DE 32 MIN.

TRES INTENTOS PARA REALIZAR UN COMPRAWEB Y
SOLO PARA QUE EL QUE ME CONFIRMEN ESTE MAL
AGENDADO.

Debi irme con

@AviancaEscucha @Avianca @AviancaSAM los del
counter en GYE son igual de ineficientes. Ignoran sus
mismos protocolos y dan pésimo servicio.

Tienen caja en los counters pero por no saber hacer el

tramite lo mandan al punto de venta.

Hola necesito hacer una Queja. Sucitada ayer en el
aeropuerto Mariscal Sucre de Quito. La Srta del
counter cerrd la puerta en las narices y no did la
oportunidad de ingresar al bus. Falta de empatia y mal
servicio. Necesitamos la devolucion del dinero

Que pena era la primera vez

de Rumiflahul, Ecuador - Twitter for Androld

Pésimo servicio al cliente @AviancaEsc

ancaSAM

PAvianca

Una hora al teléfono y no responden todavia! Se hizo
otra llamada de 40 minutos y de ahi colgaron!!
#AviancaEcuador Nunca mas compro en su pagina
web

DAVI

En la categoria de ironia, equivalente al 16%, tal como se puede evidenciar

en la Figura 57 hay cierto tipo de mofa por parte de los usuarios acerca de los

servicios y los protocolos empleados antes y durante la pandemia Covid-19, ademas

hay cierto contenido sobre los elevados precios.
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Figura 56
Ejemplo de tweets de Avianca pertenecientes al contenido de ironia

Hoy en @Avianca "por su seguridad el sistema de
entretenimiento sera desactivado, por favor hable solo
19007 es un ASALTO!!! y seguramente ese puesto fue |o estrictamente necesario", luego 40 min de

vacio. Las aerolineas durante la pandemia lloraban y publicidad en las pantallas 2Z &J 2. ;si veo una

casi regalaban los pasajes y ahora que se reactivaron  pelicula se me va a pegar el COVID?. Si es por negocio
los viajes, vuelven al atraco al menos diganlo de frente.

Enrespuesta a @d

3:51 p. m. - 5 ago. 2021 - Twitter for Android 1:56 p. m. - 27 dic. 2021 - Twitter for Android

Angie, gracias por decir de manera bonita que avianca
roba a sus clientes, de frente y sin anestesia

1 - Twitter for Android

Del total de tweets analizados, solo el 3% comprende groserias por parte de
los usuarios hacia la aerolinea Avianca en Twitter, estos mensajes tienen una
connotacion vulgar porque se fundamentan en malas experiencias y aspectos
desagradables para el cliente, como se muestra en la Figura 58 estas se asocian a
nuevas configuraciones, falta de atencion, retrasos y cancelaciones.

Figura 57
Ejemplo de tweets de Avianca pertenecientes al contenido de groseria

CARETUCOS! @AviancaSAM tiene negro historial d
retrasos y cancelaciones, el 10 Dic regresando
#Cuenca nos toco esperar 4 Horas

Miren el espacio!! Debes medir Metro 20 para entrar.
No hay q hablar cuando se tiene el TRONCO en el ojo!  La cagaron con la nueva configuracion. ¢ gye-uio
@DGAC_Ecuador deberia observarla @AviancaSAM @AviancaEscucha @Avianca

Desgraciados de @Avianca me colgaron.... SIN PODER
HABLAR CON UN ALMA. Cuando se acabe el alfabeto griego para las variantes
del COVID, a la siguiente le pueden poner “Avianca”

A ?2?27?
Que esta pasando. 2?7 #estafa #gye #ecuador 12:21 p. m. - 6 dic. 2021 - Twitter for iPhone

Finalmente se obtuvo un 11% en la categoria de informacion y un 4% de
noticias. La Figura 59, presenta algunos ejemplos de estos tweets, donde los clientes
de Avianca solicitan informacion sobre los asientos de los aviones, promociones y en
cuanto a las noticias, se replican los Gltimos acontecimientos alrededor de la

aerolinea y todo el sector aeronautico.

98



Figura 58
Ejemplo de tweets de Avianca pertenecientes al contenido de informacion y noticias

Yo no entiendo?, viaje este mes por Avianca y Lan
dentro de Ecuador y el aforo es del 100%, puedes
tener suerte de que no te toque nadie al lado, las
aerolineas venden el cupo total del avion, deberian el
70% de pasajeros, no el 100%. Esto es un arma contra
11:00 p. m. - 21 nov. 2021 - TweetDeck nosotros vs el COVID

Avianca Ecuadorrecibio el primero de sus
aviones conlos nuevasasientos Plusy Economy
viajesboletin.com/?p=97387 #turismo #avianca
#ecuador #aviones

7:35 p. m. - 2 ago. 2021 - Twitter for iPhone

Avianca vuelve a Cuenca para competir por una tajada
de ese mercado
Oferta de vuelos domésticos tiene mayor competencia

un ¢ @ < B @DGAC_Ecuador @ALTA _aero shar.es/aW4p43
@equairECU @EcAeroregional @EcuatorianaAir
@LATAM_ECU @AviancaSAM #Avianca #Ecuador #Quito #Cuenca #Guayaquil

Aeroregional (@EcAeroregional)

En ultimo lugar, se clasificaron los cien tweets de Aeroregional, de los cuales
se pudo concluir que la mayoria se ubica en la categoria de opinidn/sugerencia, como
se ilustra en la Figura 60. El escandalo que antecede al inicio de las operaciones
#CasoAeroregional, ha sido el eje principal de debate entre los internautas, asi como
el desenvolvimiento que ha tenido la aerolinea en el tiempo. En los siguientes
parrafos se profundiza en el contenido de los mensajes.

Figura 59

Clasificacion de tweets por contenido de Aeroregional Ecuador

RESULTADOS CLASIFICACION TWEETS DE

® OPINION SUGERENCIA

B QUEJA/RECLAMO

® [RONIA

B GROSERIA

B INFORMACION
NOTICIA

El 33% de los tweets, mantienen un trasfondo de Opinion o sugerencia,
diversos usuarios reconocen a la aerolinea como una «low cost» y enfatizan que el
servicio es precario. Sin embargo, otras opiniones reflejan que los clientes la
identifican como una opcidn “barata” y en ciertas rutas domésticas, como la tnica

activa a diferencia de la competencia, como se puede ver en la Figura 61
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Aeroregional es recomendada por sus precios, pero también advertida por la
paralizacion de sus frecuencias. Entre las sugerencias mayormente realizadas a la
empresa, constan las peticiones de apertura de nuevas rutas.

Figura 60

Ejemplo de tweets de Aeroregional pertenecientes al contenido de
opinién/sugerencia

El servicio debe mejorar/sin ninguna duda, no importa
el precio. (Tomando en cuenta que es una aerolinea

« low cost ») Ya era hora que implementen esta frecuencia ya que
El servicio es mas importante que nada para fidelizar la guayaqgsl Quito es una frec.u(.enCIa muy pedida y
clientela. concurrida hagan mas publicidad

5:18 p. m. - 3 sept. 2021 - Twitt iPhone 10:31 a. m. - 5 oct. 2021 - Twitter for Android

En respuesta a @ecovictor2001 @nielsolsenp y @EcAeroregional

Ojala y no se pausen las frecuencias como sucedié con

Excelente! Que se mantengan esas frecuencias en el ”
@EcAeroregional.

tiempo
8:08 p. m. - 3 sept. 2021 de Quito, Ecuador - Twitter for Android 9:04a. m. - 4 oct. 2021 - Twitter Web App

Y Quito, Esmeraldas , Caliy viceversa? Para cuando?? Ya revisaste @EcAeroregional ?

10:32 p. m. - 22 sept. 2021 - Twitter for iPhone 6:08 p. m. - 8 nov. 2021 de Guayaquil, Ecuador - Twitter for iPhone

Uno de los patrones que mas se repite en los tweets de Aeroregional, son los
comentarios negativos sobre la flota, en la Figura 63 se encuentran varios ejemplos
de este aspecto, entre ellos su apariencia vieja y descuidada, lo cual parece que sean
poco seguros. Asimismo, se presenta un patron repetitivo con Latam y Avianca,
ligado al tema de los precios, ya que los usuarios exigen que estos se reduzcan,
explicando que por esa razon la mayoria de los ecuatorianos opta por recurrir al
transporte terrestre, en el cual es posible movilizar a muchas mas personas por la
misma cantidad de dinero. Otro grupo de mensajes deja entrever la poca credibilidad
hacia esta empresa y como las personas la asocian con grupos de narcotréfico.
Figura 61
Ejemplo de tweets de Aeroregional pertenecientes al contenido de

opinién/sugerencia

Respondiendo a @primereporte @n_larenas y 3 mas Respondiendo a @cesarp92_ @EcAeroregional y 8 r
Esta aerolinea necesita mejores aviones Aviones viejos
10:11 a. m. - 5 sept. 2020 - Twitter for iPhone 11:53 a. m. - 14 ago. 2021 - Twitter for Android

Si los precios estan por las nubes quien va pagar
costos tan altos den paso a otras compafiias para que
Pero esos aviones son realmente de espanto &3 los precios sean como en los estados unidos

En respuesta a @nielsolsenp y @EcAeroregional

9:19 a. m. - 3 sept. 2021 - Twitter for iPhone 0:23p. m. - 20 dic. 2021 - Twitter for Android

El 24% de tweets esta conformado por quejas y reclamos, en la Figura 63
se puede observar la indignacién y malestar por los retrasos constantes de vuelos,
cambios de itinerarios y la corta capacidad de respuesta, en vista de que los clientes

no saben cémo proceder cuando sus vuelos son reprogramados y deben buscar la
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manera de solucionar su estancia en otra ciudad. Otra queja identificada es el reporte
de maletas desvalijadas.
Figura 62

Ejemplo de tweets de Aeroregional pertenecientes al contenido de quejas

Que pasa con el vuelo de hoy Loja-Quito? La gente
esta esperando desde hace horas sin comer, sin
dormir y sin respuestas. @EcAeroregional

@EcAeroregional @aereoregional es la peor aerolinea
que pueda existir!!! No cumplen con el itinerario nos
traen a quito en vez de guayaquil y estamos 4 horas ya

8:208. m. 1 do: 2021 Twitter Tat Android aqui esperando que nos lleven a guayaquil y nada!

@EcAeroregional terrible experiencia de volar con Uds,
un vuelo g se supone q salia a la 1:30 pm de GYE, son Publi " . . . E
las 3:40 pm y seguimos metidos esperando q limpien ubliquen los itinerarios y dejen de enganar... Fueron 3

los bafios pasen con viandas de comida x medio del charter un solo dia, el 22, nada mas, no hay nuevas
avion y los pasajeros esperando desde las 11 am conexiones ... #LosCorruptosSiempreFueronEllos
3:42 p. m. - 29 dic. 2021 - Twitter for iPhone 7:43 a. m. - 28 dic. 2021 . Twitter for Android

RT! @vicente51660938: @DGAC_Ecuador
@AeromundoAvGeek @AviacionEcuador
@AviacionGYE @n_larenas @HotelCharlieAv

@avgeekofficial @Aero_Dato Sélo el usuario tiene Sefiores aeroregional hasta cuando hay que esperar
obligaciones?, @EcAeroregional cancela vuelos para que respondan por mis maletas desvalijadas. Ya
arbitrariamente y bien gracias, el pasajero tiene que ~ SON 49 dias y ni siquiera se molestan en responder. Asi
ver qué hace, do... sea por cortesia @EcAeroregional

10:03 p. m. - 22 dic. 2021 - IFTTT 11:30 a. m. - 24 sept. 2021 - Twitter for Android

Indagando en las quejas, se pudo corroborar otro patron repetitivo en las tres
aerolineas objeto de estudio, en la Figura 64 se ilustran algunos casos negativos en
relacion a la pagina web, call center y servicio al cliente en general de Aeroregional.
Este tipo de reclamo, toma la misma forma en las otras dos empresas, donde los
clientes no tienen contestacién por ningn medio o el sistema en linea no les permite
solventar sus requerimientos.

Figura 63

Ejemplo de tweets de Aeroregional pertenecientes al contenido de groserias

e g @EcAeroregional donde puedo cambiar fecha de vuelo.
En respuesta a @EcAeroregional -

Llamo a los teléfonos y no contestan. El chat no vale.
No sale informacidn al consultar fechas en su sitio web Envié varios mail y no tengo respuesta. Gracias

7:21a. m. - 17 dic. 2021 - Twitter for Android 6:31 p. m. - 16 nov. 2021 - Twitter for iPhone
Ei @EcAeroregional . . :

fiiesplesiaa BRalemienn @EcAeroregional No sirve su sistema de reservas en
Nadie da respuestas . Piden ir a la agencia principal y linea y tampoco atienden al teléfono, parece que no
esta cerrado. @MarceloHCabrera @ObrasPublicasEc quieren vender... @DGAC_Ecuador

2:15 p. m. - 31 oct. 2021 . Twitter for Android 4:03 p. m. - 27 oct. 2021 - Twitter Web App

Continuando con el analisis, se obtuvo un 10% de tweets clasificados como
ironicos, donde los mensajes llegan a ser un poco sarcasticos, en la Figura 65 los
mensajes, implicitamente abordan temas como el Caso Aeroregional, una

comparacién con Tame por la baja calidad del servicio y falencias en el personal.
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Figura 64

Ejemplo de tweets de Aeroregional pertenecientes al contenido de ironia

Enrespuesta a

Todo lo mal habido el diablo se lo lleva. Confirme
@JaramilloG_A ? @EcAeroregional @DGAC_Ecuador

@EcAeroregional compitiendo con Tame por cual ha
sido la peor aerolinea del Ecuador. La impuntualidad en
sus servicios, su desorganizacion y lo descortés de
personal es una verglienza. Afortunadamente Loja
tendra otra opcion pronto!

¢Cuanto me cobra por pasar unos haitianos?

sept. 2021 - Twitter for Android

Revisa también si tienes dinero para el hotel y
transporte en caso de que el vuelo no salga,
@EcAeroregional no te cubre esos costos si tu vuelo se
suspende.

Tal como se observa en la Figura 66, en la clasificacién de mensajes con

contenido grosero, solo se obtuvo un 3%, relacionado a malas experiencias con el

personal, las aeronaves y la empresa en general.

Figura 65

Ejemplo de tweets de Aeroregional pertenecientes al contenido de groseria,

informacion y noticias

@EcAeroregional si deberian escoger a gente optima
para atencion al cliente, sobre todo con paciencia, el
pasaje es caro y no nos regalan nada, Giles !

12:33 p. m. - 8 dic. 2021 - Twitter for iPhone
En respuesta a @EcAeroregional

Ya les escribio al WhatsApp, porque no sabiamos que
el call Center estaba sin servicio, ya le ayudaron,

. »
muchas gracias &,

9:16 a. m. + 3 nov. 2021 - Twitter for Android

HALERTA |

#EEUU revoca la visa a varios pilotos tripulantes de
@EcAeroregional
. El 14/02/2021 la @DGAC_Ecuador confirmo el
hallazgo de dos maletas con 14.000 gramos de
cocaina
‘ Supuestamente, alguien burlé a @FuerzaAereaEc
que custodia el aeropuerto #Latacunga

13 y @EcAeroregional

En respuesta a @alexcordoval

Le putean uds o yo por miserables. Ellos mismos
venden las pistolas y las balas para que miles de
ecuatorianos pierdan la esperanza. #USA
#immigration

@EcAeroregional @aereoregional confiando en
ustedes he llegado a tiempo al vuelo de hoy para mi
padre de la tercera edad a Quito. Pero me sorprende
que ya tengan atraso en los vuelos. ;Hay alguna razén?

6:12 p. m. - 19 dic. 2021 - Twitter for Android

t—En la Escuela Técnica de Aviacion Civil, #ETAC, se
desarrolla de forma presencial el curso de Formacion
de Instructores - Especializacidn. Asiste personal
@FuerzaAereaEc, @EcAeroregional y DGAC. Se
cumplen protocolos de bioseguridad.
#CapacitamosParaTuSeguridad

En cambio, los tweets con contenido de informacion fueron del 14%,

correspondientes a inquietudes de los usuarios, como las salidas de los vuelos o

consultas sobre sus pasajes. Finalmente, la categoria de noticias ocupé el 16% de los

tweets analizados, con titulares fuertes sobre actos ilicitos donde se involucra la

aerolinea, otros como capacitaciones, reportes de la flota o reactivacion de rutas.

Resumen

Luego de realizar la categorizacion y clasificacion de tweets por aerolinea se

puede afirmar que, las interacciones de los usuarios con las cuentas oficiales del

sector aéreo ecuatoriano doméstico de pasajeros (Latam, Avianca y Aeroregional),
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en la red social Twitter, son resultado de conversaciones entre usuarios, es decir, de
la categoria comentario “COM”, donde un perfil emite un mensaje que otros
consideran interesante o se identifican con dicha afirmacion y generan mas
contenido, para reafirmar sus posturas, los usuarios también incorporan menciones
en sus textos “MET”, de las cuentas a las que hacen referencia.

Figura 66

Categorizacion y clasificacion del total de tweets de Latam, Avianca y Aeroregional

Categorizaciony clasificacion total de tweets
Sector aéreo doméstico ecuatoriano
600

490

500

384

400

300 r

200
131

10 08 96
100 - -
1 32
0
CATEGORI- URL COM TAG RWT MSG MET IMG
ZACION 18 490 66 106 384 108 96
OPINION RECLAMO IRONIA GROSERIA  INFO NOTICIA
CLASIFI-
CACION 247 368 9% 32 131 62

En la Figura 67 se presenta una grafica con la categorizacion y clasificacion
total de tweets analizados. Con esta informacion se puede evidenciar que gran parte
del contenido corresponde a quejas y reclamos hacia las aerolineas Latam, Avianca y
Aeroregional. De acuerdo a la literatura revisada, el analisis netnografico permite
identificar con facilidad interacciones repetitivas que se convierten en patrones y
revelan la realidad de un sector econémico; en este sentido se puede establecer que
hay una percepcion negativa por parte del consumidor final respecto a los servicios
aereos domésticos, al conocer las resefias de numerosos clientes que no recomiendan
el uso del servicio y reportan numerosos problemas, mas que todo en el area del
servicio cliente, misma que en tiempos de Covid-19 debi6 funcionar a través de
medios digitales, como el principal canal de informacion.

Las quejas y reclamos de las tres aerolineas convergen a puntos similares:

mal disefio y funcionamiento de la pagina web y aplicaciones de las aerolineas,
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largas esperas en call / contact center y la falta de seguimiento a casos durante la
Pandemia Covid-19 (devoluciones por cancelaciones de vuelo, sobreventa de
boletos, fallos en el sistema), son algunos de los correctivos que deben considerar
estas empresas para mejorar la experiencia del cliente en el contexto actual. Pero el
sentimiento de rechazo hacia el sector aeronautico percibido en las bajas
valoraciones de los usuarios, permite afirmar que a nivel doméstico existe una mala
reputacion online para las tres aerolineas, existe una cobertura mediatica
desfavorable para estas tres compafiias, ya que a criterio de los internautas estas
conforman un “oligopolio” y no hay un control en sus precios, los cuales son
“exorbitantes” para rutas de treinta a sesenta minutos, a su vez, se presentan
problemas técnicos, como la apariencia de las aeronaves y sus interiores, la
manipulacion de las maletas, el trato del personal y en situaciones ajenas, como el
caso de Aeroregional que involucra aspectos negativos por estar inmiscuida en
procesos legales.

Discusion de resultados

Considerando lo antes expuesto es posible validar la hipétesis cualitativa
formulada: “La reputacion online de las aerolineas Latam, Avianca y Aeroregional es
un factor posiblemente asociado al descenso de la demanda del sector aéreo
ecuatoriano doméstico de pasajeros, en tiempos de Covid-19”, debido a que los
resultados del consumo de informacion de Twitter en los meses de septiembre a
diciembre del 2021, refleja como los usuarios tras sus malas experiencias en el 2020,
desistieron continuar prestando los servicios aéreos (optando por la competencia o
migrando a otra modalidad de transporte).

En definitiva, las resefias de los usuarios en cuanto al “pésimo servicio que
recibieron” y la exposicion de sus causas, pudo generar que otros consumidores
consideren que viajar dentro del Ecuador no vale la pena (por sus elevados precios y
la baja calidad del servicio), lo cual efectivamente, disminuye la demanda y hace que
la reactivacion de esta sea un proceso aun mas lento. Algo en lo que se debe
reflexionar, es que los usuarios no se identifican con las lineas aéreas actuales y
esperan que ingrese nueva competencia, no importa si es Latam, Avianca o
Aeroregional, los usuarios no mantienen una lealtad de marca y considerarian
acceder a nuevos servicios, es por ello que las aerolineas domésticas ecuatorianas
deben realizar mejoras en los procesos donde se genera la mayor cantidad de quejas
y reclamos, para de esta manera elevar su reputacion online.
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Estrategias generales para las aerolineas domésticas ecuatorianas

Para cumplir con el ultimo objetivo especifico, en este apartado, se realiza
una propuesta tendiente a mejorar la percepcion de los clientes de las aerolineas
domésticas ecuatorianas y, por ende, mejorar la reputacion online en funcion del
analisis del consumo de informacion en Twitter. Para el logro de este objetivo, se
recolectaron las principales probleméticas identificadas en el analisis netnogréfico de
las tres aerolineas, y a manera general, se propone una serie de estrategias para
corregirlas. Adicionalmente, se desarrollan alternativas especificas que puedan ser
implementadas de forma inmediata para aumentar la reputacion online de Latam,
Avianca y Aeroregional.

Problema A: “Abusiva politica de precios”

De acuerdo a Kotler y Armstrong (2013) las estrategias de fijacion y politicas
de precios trazadas por las aerolineas tradicionales y low cost pueden ser con base:
(a) en la demanda del afio anterior, (b) en el valor para el cliente, (c) en el costo, o (d)
en la competencia (Verdesoto, 2020). En julio del 2020, Avianca introdujo la
estrategia “Avianca para todos”, una tarifa de bajo costo para viajar ligero (solo con
maleta de mano, sin equipaje para bodega), la tarifa XS, con esto, la aerolinea paso a
tener seis tipos de tarifas, las cuales identifica por tallas. Latam por su parte, redujo
sus costos y para lograr una mayor eficiencia, ofertd pasajes un 20% mas baratos
(Latam Airlines Group, 2020) y Aeroregional sigui6 los principios basicos de una
low cost. Si bien, estas estrategias permitieron a las aerolineas continuar operando,
los clientes discrepan con que dichas medidas sean suficientes, lo cierto es que al
existir una oferta reducida a nivel doméstico, la fijacion de precios en realidad se da
en base a la competencia.

Considerando la reduccién drastica de movimiento turistico, que las
aerolineas entraron a un proceso de reestructuracion, del cual a diciembre del 2021
han logrado reponerse en gran manera, sumado a que con el gobierno vigente se
elimind el Impuesto de Salida de Divisas (ISD) a las aerolineas (Larenas, 02 de
septiembre, 2021), dando cabida a otras operadoras para trasladar sus operaciones al
pais a un menor costo para los usuarios y recordando que las disposiciones del COE
y MSP, han cambiado desde marzo del 2020, en relacion a los documentos para
viajar, la nueva estrategia para fijacion de precios debe realizarse con base en la
demanda del 2021 y en el perfil del cliente ecuatoriano (quienes priorizan el aspecto

econdmico antes que cualquier otro atributo del servicio). En la Tabla 7 se
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especifican algunos elementos relevantes para el cumplimiento de la estrategia,
misma que debe ser trabajada en conjunto con el area de marketing y finanzas a nivel
domeéstico.

Tabla 7

Estrategias de fijacion de precios para el sector aéreo domestico ecuatoriano

Objetivo Estrategia Indicador
SMART
- Analizar los factores externos de - Ventas totales por
) la aerolinea, principalmente el rutas domésticas
Reducir los o ) )
) economico (ingreso de los clientes, (mensualizado).
precios de los ) ) )
_ ] nuevas medidas adoptadas por el - Ticket promedio, es
billetes aéreos ] _ )
» gobierno y el consumo). decir, el gasto promedio
en funcion de ] )
- Mantener los costos bajos y de los clientes.
la demanda ) ) ) )
reducir la cantidad de tarifas. - Comentarios
del 2021. _ y -
- Realizar una proyeccion de la positivos sobre los
demanda basada en el afio anterior. billetes.

Problema B: “Cancelacion de vuelos o cambios de itinerario sin previo aviso a
clientes”.

Si bien, la responsabilidad recae en la aerolinea con el cumplimiento de los
horarios a operar, como también, sus condiciones de vuelo, es decir, si existe
cancelacién de vuelos antes de 14 dias antes del embarque, la empresa esta obligada
a agendar un nuevo vuelo, reembolsar el dinero o compensar por aquellas malas
experiencias en el servicio al cliente. De no hacerlo, podria generar opiniones
negativas en las redes sociales, y por ende, crea una mala reputacion sobre la
empresa. Existen escenarios inesperados donde las aerolineas incurren en medidas
drésticas por problemas exdgenos a su control, como es el caso de la pandemia
covid-19. Por esta razon pueden surgir varios motivos por los que se puede modificar
un vuelo antes de su salida, como:

a. Cancelaciones. Pueden ser dadas por cierres de aeropuerto, problemas
técnicos o mecanicos, huelgas sin previo aviso, meteorologia adversa, entre
otros motivos. El Reglamento 261/2004 (art.2.1) define la cancelacion como
la no realizacién de un vuelo programado y en el que habia reservada al

menos una plaza.
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b. Retrasos. Un vuelo que no opere con el horario acordado supone la salida y
Ilegada en un horario no previsto pudiendo ser debido a que haya mucha
congestion, restricciones en control aéreo, como también podria pasar que
antes de dar salida a un vuelo haya algun pasajero indispuesto y se deba
volver atréas para que abandone el avion.

c. Overbooking. Venta de billetes mayor a las plazas disponibles en el vuelo.

d. Retraso en vuelos en conexidn. Significa que otra aerolinea o lo misma

Ilegue con retraso a un destino y haya pasajeros que deban hacer conexién

con otro vuelo. (Duran, 2019, p.12)

Tras la solicitud de proteccion del Capitulo 11 de la Ley de Quiebras en
aerolineas que presentaron crisis financieras como Avianca, debido a las afectaciones
causados por la pandemia del Covid-19, tuvieron la necesidad de cancelar vuelos por
leyes gubernamentales y medidas de bioseguridad tanto la proteccién de pasajeros
como de las tripulaciones. En su sitio web avianca.com, se puede realizar consultas
de estado de los vuelos y revisar las opciones de cambio instantdneamente, ademas,
Latam Ecuador pide comprension a sus usuarios y que revisen sus itinerarios de viaje
en las plataformas oficiales antes de dirigirse al aeropuerto. Pero segun los usuarios
de Twitter sus respuestas son inciertas e ineficientes, tampoco dan reembolsos
inmediatos, inclusive se demoran meses y afios para efectuar los mismos, por lo
tanto, podria resultar conveniente que las aerolineas incluyan la estrategia presentada
en la Tabla 8, la cual proviene del autor Garrido (2019):

Compensacién minima en caso de problemas con el servicio.- Se utiliza el

teléfono de contacto como forma de adquirir mas beneficios, ya que emplean

lineas de pago para este proceso. Asimismo, la compensacion respecto a las

cancelaciones, retrasos o pérdidas del equipaje es minima. (p.22)

Tabla 8
Estrategia de gestion de llamadas por medios digitales
Objetivo SMART Estrategia Indicador

Gestionar llamadas Atencion inmediata - NUmero de quejas por
telefénicas oportunas en  mediante canal digital de  no aviso de vuelos

caso de cancelacioneso  WhatsApp. cancelados o cambios de
cambios de itinerarios. Compensacion en caso de itinerario.

problemas con el servicio
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Problema C: “Largas esperas en la resolucion de casos abiertos por reembolsos
en los primeros meses de la Pandemia Covid-19.

Respecto a los reembolsos, Latam, brinda la opcién de solicitar una
devolucién de acuerdo con las flexibilidades del pasaje que se adquirio, llenando una
solicitud en su pagina web, que tarda 15 dias habiles si la compra se realizé con
Tarjeta de crédito y si se emple6 otro medio de pago, la devolucion se hace a través
de un Travel Voucher, enviado al correo en 7 dias, con una duracion de hasta 12
meses. Avianca de forma similar, en su pagina web advierte revisar primero las
opciones tarifarias del pasaje, seguido el cliente debe tramitar un formulario de
solicitud que posterior al llegar a su correo electronico debe volver a ser ingresada en
linea, para abrir un caso y poder tener un seguimiento del mismo (el cual no tiene un
plazo establecido por el alto nimero de solicitudes). En el caso de Aeroregional los
reembolsos se realizan con los datos del usuario de forma presencial y se continua el
tramite via WhatsApp o correo electronico.

De acuerdo a la Resolucion 381, Decision 619 de la DGAC (2013), los
reembolsos en los casos que sean imputables deben efectuarse dentro de los cinco
dias habiles siguientes al hecho, de no ser el caso, las compafiias aéreas deben
garantizar la compensacion a los pasajeros por retrasos y cancelaciones de vuelos
domésticos regulares por parte de las compafiias aéreas si ocurrié alguna de las
siguientes cuatro causales: (1) retraso, (2) interrupcion del transporte, (3) cancelacion
y (4) sobreventa, a su vez, se estipula una compensacién adicional en los casos de
sobreventa, demora superior a cuatro horas, transitos y conexiones que no puedan
continuarse o denegacion de embarque, a excepcion de condiciones meteoroldgicas
adversas o casos de fuerza mayor.

Para evitar futuras denuncias o reclamos de este tipo por tardanza, es esencial
que las aerolineas domeésticas, potencialicen un tnico portal derivado de su pagina
web para solicitudes de reembolsos, misma que debe incorporar todo el proceso para
que el cliente pueda en tiempo récord recuperar el monto que le corresponde o0 como
lo han hecho las aerolineas (canjearlos por un bono para viajar después) la Tabla 9
también presenta otras pautas necesarias como: optimizar el portal web, establecer
alianzas con todas las entidades financieras de mayor reconocimiento ecuatoriano,
para facilitar un desembolso directo al cliente, en el cual no tenga que redirigirse a
otro link y todo pueda ser gestionado desde el mismo lugar, es importante

automatizar las validaciones y ofrecer un chat en linea al cliente para despejar sus
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dudas.
Tabla 9
Estrategia de agilizacion de reembolsos online para el sector aéreo doméstico

ecuatoriano

Objetivo _ _
Estrategia Indicador
SMART
- Optimizar constantemente el portal web. - Velocidad
o - Desarrollar todo el proceso en un Unico portal,  promedio de
Disminuir el ) )
) validando los datos de forma automatizada. respuesta.
tiempo de

- Establecer alianzas con las entidades financieras - Porcentaje de
respuesta en o

de mayor reconocimiento en Ecuador. reclamos por
el portal de ] o

- Instalar un chat en linea y una guia didactica espera en
reembolsos. ] )

que explique el proceso de reembolso y permitaa reembolsos.

los clientes despejar sus inquietudes.

Problema D: Publicidad engafiosa

Los usuarios de Twitter indicaron que existen promociones poco
convincentes, ya que al momento de cotizar no aparecen las ofertas reales publicadas
en sus sitios web, e inclusive, los argumentos que usaron fueron irénicos, esto
permitié que su influencia cree mas comentarios que coincidan con sus opiniones.
Por otra parte, las aerolineas antes de despegar dan indicaciones del vuelo, y, por
consiguiente, en las pantallas emiten publicidades largas y poco atractivas que,
numMerosos usuarios consideraron un disgusto total. De igual manera, otros usuarios
manifestaban que era necesario que hicieran mas publicidad sobre las frecuencias de
viaje.

Una de las estrategias que pueden utilizar las empresas en contra de la
publicidad engafiosa es el marketing de influencia donde se produce un mayor interés
en personajes “influencers” que alcancen a la mayor cantidad de los usuarios de
Twitter a desear con mayor interés la marca o el servicio que se promociona, como lo
indica Gomez (2018) “Las redes sociales se convierten en la piedra angular del
influencer, pero también deben serlo para la propia marca, es decir cada organizacién
debe tener su espacio y debe estar de manera ética y de acuerdo a la ley” (p.150).

En la pandemia, crecio en gran medida la exposicion de muchos influencers,

debido a los cambios de comportamiento de los consumidores, se vieron
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influenciados a comunicarse por medio de redes sociales y alzar su voz como lideres
de opinion, donde daban a conocer a sus “followers” o seguidores informacion
positiva de productos o servicios que utilizaban, tanto asi que las empresas han
tenido que adaptarse para comunicarse de forma creativa a su publico objetivo.

Por otra parte, el Inbound marketing, una “metodologia que hace uso y
combina técnicas de marketing y publicidad (marketing de contenidos, SEO, social
media marketing, publicidad en buscadores, analitica web, email marketing, entre
otros) dirigiéndose al usuario de una forma no intrusiva y aportandole valor”
(Gomez, 2018, p. 150), podria contemplarse como una estrategia que permita crear
contenido de valor en sus paginas web o redes sociales y con experiencias positivas
para captar a sus clientes desde la primera impresion hasta el momento de la
compra.

Las aerolineas pueden direccionar mayormente sus esfuerzos de
comunicacion a través de contenido patrocinado por influencers, con el fin de
dirigirse a mas consumidores potenciales, todo esto responde a las necesidades que
tienen los mismos. Para conseguir que las aerolineas emitan publicidad exitosa que
ayude tanto al incremento de las ventas, como conseguir mas clientes y ser un
referente en el mercado, es necesario realizar un plan de medios digitales, tal como lo
indica la Tabla 10, se propone ofrecer informacion clara, creativa, interesante y
confiable, para disefiar contenido de valor y enganche al pablico objetivo, por otra
parte, incentivar la inversion de personajes influencers que promocionen la marca en
sus rederes sociales, con el fin de recomendar el consumo del servicio aéreo.

Tabla 10

Estrategia de camparias de publicidad exitosa que ayuden a incrementar las ventas

Objetivo ) )
Estrategia Indicador
SMART
~ - Plan de medios digitales. - Coste de Adquisicion
Crear campanas
de publicidad Ofrecer informacion clara, de clientes (CAC).
. confiable y muy atractiva. - Volumen de tréfico,
exitosas que
- Utilizar la herramienta usuarios Unicos o
ayuden a
. Inbound Marketing con followers.
incrementar las
contenido de valor. - Volumen de clientes
ventas.
potenciales.

110



- Invertir en personajes - Velocidad de carga.
influencers para promocionar - Tasa de publicidad.

SU marca.

Problema E: “Fallos en la pagina web para comprar boletos, realizar checking,
cambio, compra de equipajes o efectuar pagos con Tarjeta de crédito o débito”.

La modalidad e-commerce ha tomado gran fuerza con la aparicion de la
pandemia Covid-19, por ello, la arquitectura de las paginas web de las aerolineas, se
convirtieron en el principal medio de comunicacion y atencion de las aerolineas. Para
corregir los fallos presentados, primero se debe empezar por la infraestructura de la
pagina, la cual tiene que: ser consistente, organizada, clara y contar con enlaces
claves que lleven a los usuarios a los contenidos mas importantes (comprar o reservar
boletos, realizar checking, cambio o compra de equipajes). Para evitar los errores
descritos en esta problematica, se debe optimizar la velocidad del sitio web
rutinariamente y fijar como meta que este no puede tardar méas de 2,5 segundos en
cargar.

En el analisis de los tweets se pudo evidenciar una alta tasa de uso de
smartphones, esta es una tendencia actual y que seguira creciendo, por eso es
imperativo que la pagina sea compatible con cualquier dispositivo mévil y se adapte
a dichas pantallas. Otra de las estrategias, como se resume en la Tabla 11 es la
inversion en mantenimiento web en aspectos de seguridad. En relacion a la
experiencia del cliente, semestralmente, las compafiias podrian hacer un reframing
de la apariencia, el contenido y las funcionalidades de sus paginas web, a través del
Desing Thinking, donde se realicen prototipados y se consulte a clientes frecuentes y
publico en general si las propuestas a lanzar son de su agrado, incorporando sus
sugerencias y de esta manera, seleccionar la alternativa que sea mas amigable e

intuitiva para el cliente.
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Tabla 11

Estrategia de mejora de paginas web en aerolineas domésticas ecuatorianas

Objetivo _ _
Estrategias Indicador
SMART
- Optimizar la velocidad del sitio web. -  Trafico total
- Aplicar la herramienta de Desing (semanal).
o Thinking para las nuevas - Velocidad de
Optimizar la _ o
. infraestructuras de la pagina e carga.
pagina web, ) ) ) )
incorporar las sugerencias de los - Tiempo medio
reestructurando el _
) clientes. de
contenido, la - ) ) )
o - Verificar las versiones compatibles permanencia
apariencia y las S o o
para dispositivos moviles. en la pagina.

principales )
) ) - Integrar diversos métodos de pago en
funcionalidades. )
linea.

- Realizar mantenimientos web en

seguridad.

Problema F: “Esperas en call center, el cliente cubre el recargo de la llamada”.

El desarrollo de sistemas tecnoldgicos y de informacion permiten la
interaccion entre personas mediante via telefonica reemplazando a las negociaciones
realizadas cara a cara, ya que este se caracteriza por ser un servicio negociable voz a
voz. (Del Bono, 2005, citado en Brifién, 2015). Es decir, a medida que avanzan las
tecnologias de informacion y comunicacion con respecto a la demanda del servicio al
cliente globalizado, el servicio de atencion mediante Ilamadas juega un rol muy
importante en el intercambio de informacion entre empresa-cliente, donde no es
necesario estar presentes fisicamente, y se llega a acuerdos exactos a distancias
lejanas.

El centro de atencion telefonica o call center es “la esencia del proceso de
trabajo es una tele negociacion entre el usuario telefénico y el teleoperador que
puede ser iniciada por el primero (llamadas in bond) o por el segundo (llamadas out
bond)” (Micheli, 2007, citado en Ramos, et al., 2018). Si bien, se pueden realizar las
Ilamadas para diferentes objetivos, entre ellos, uno de los mas complejos es la

asistencia técnica ante una queja o reclamo.
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Pero este servicio que ofrecen las aerolineas no es para cerrar una venta, sino
para la atencion de reclamos, dudas, consultas y solucidn de conflictos. Por lo que, el
tiempo destinado para las llamadas son cobradas a los usuarios del servicio mas no a
la empresa de servicio aéreo, es aqui donde el descontento e inconformidad surgen
como comentarios en redes sociales, exigiendo que como minimo puedan atender y
dar solucion a los problemas suscitados.

Una estrategia que compromete una mejor comunicacion interna y externa, es
la que se resume en la Tabla 12: un sistema integrado Costumer Relationship
Manager (CRM) “una herramienta muy valiosa para que las empresas consigan que
los clientes que compran una vez vuelvan a hacerlo y pasen a ser clientes habituales,
fundamento del marketing relacional y del enfoque mercantil centrado en el cliente”
(Guerola, et al., 2020, p.72). Los autores indicaron que el CRM se basa en tres
modulos: ventas, marketing y servicios, por lo que, al implementarse en las
aerolineas mejoraria tanto la tecnologia como la comunicacién. De igual manera,
para entender las necesidades de los clientes y garantizar soluciones eficientes y
solidas se recomienda que se designe a un supervisor de area que controle las
interacciones e informacion entre agentes call center y usuarios.

Tabla 12
Estrategia de call center para mejorar la experiencia del cliente de las aerolineas

domeésticas ecuatorianas

Objetivo SMART Estrategia Indicador
Desarrollar un sistema - Numeros telefonicos
integrado CRM para mejorar gue marcan con

Mejorar servicio de o ]
la comunicacion e frecuencia
call center para

informacién entre empresa- Tiempo de respuesta a

evitar reclamos y )
) _ usuario. suspectos

quejas de usuarios ) )
Designar un supervisor de

Costo por lead

area.

Problema G: Escaso banco de respuestas por los Chat Bots en Whatsapp (Latam
y Avianca).

La estrategia de “chat bot marketing” es ampliamente utilizada por grandes
compafiias para personalizar y mejorar la experiencia de sus clientes, creando un

dialogo con la misma marca. El chat bot es la principal herramienta en este tipo de
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estrategias. Las aerolineas, aprovechan al maximo la tecnologia informatica basada
en inteligencia artificial, con el fin de mantener conversaciones con los usuarios de
forma automa@tica, a manera de asistente virtual. No obstante, hay otra herramienta
denominada “voicebot marketing”, la cual es capaz de identificar comandos de voz,
entenderlos, reaccionar y responder de acuerdo a su programacion, ademas, pueden
detectar los estados de animo de los usuarios, mediante el Sentiment Analysis,
sistema que permite identificar el agrado o rechazo que hay en una determinada
frase, comentario u opinion, por lo cual el bot puede abordar de forma adecuada lo
expresado o solicitado por el cliente (Anda News, 2021).

Latam y Avianca ya mantienen Chat Bots, pero podrian introducir el voicebot
marketing, Aeroregional también podria mejorar la experiencia de sus clientes
invirtiendo en tecnologia, asimismo, las empresas deben dar a conocer estas
herramientas en todas sus cuentas oficiales e indicar sus atributos para que los
usuarios puedan redirigirse a la misma sin complicaciones. La estrategia se presenta
en la Tabla 13 y es una opcidn considerada, tras constatar las quejas de clientes,
quienes exigen una atencion mas personalizada, que la de los chatbots.

Tabla 13
Estrategia de marketing en redes para mejorar la experiencia del cliente de las

aerolineas domésticas ecuatorianas

Objetivo SMART Estrategia Indicador
) - Incrementar el banco de - Mensajes
Mejorar la )
o respuestas de los chats bots, enviados y
experiencia del ) ) ) ) o
) analizando las interacciones mas recibidos
cliente en _ o
frecuentes de los clientes. diariamente.
WhatsApp, _ ) _
) ) - Introducir el voicebot para - Tiempo de
introduciendo . )
_ atencion de los usuarios, para que espera.
herramientas de ] )
_ pueda realizar sus diferentes - Mapas de calor.
marketing como el o .
) requerimientos desde WhatsApp. -  Solicitudes
chat bot y voicebot.
resueltas.

Problema H: Falta de empatia del personal
La empatia se relaciona con todo aquello que los trabajadores brindan
personalmente a los clientes, como también, la capacidad de las empresas para

atender este servicio. Se refiere al “nivel de atencion individualizada que ofrecen las
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empresas a sus clientes. Se debe transmitir por medio de un servicio personalizado o
adaptado al gusto del cliente” (Matsumoto, 2014, p.186).

En un mundo globalizado, la mayoria de los modelos de negocios centran su
mirada en la satisfaccion del cliente contando en lo posible llenar sus expectativas,
que gracias a los avances tecnoldgicos se pueden implementar hasta las ideas mas
descabelladas y convertirse en ventajas competitivas con la generacién de valor a lo
agregado en el servicio. Es aqui, donde se propone que las aerolineas por su cuenta
realicen sondeos con la metodologia SERVQUAL como alternativa estratégica, ya
que si “el resultado mayor o igual a 0 a un servicio extraordinario, comprende los
subdimensiones como “horarios convenientes”, “atencion personalizada”, “los
empleados influyen confianza”, “se ven pulcros” y la “disposicion de equipos
modernos” (Orlandini y Ramos, 2017, citado de Narvéez, 2020, p. 196).

La falta de empatia por parte del personal de las diferentes aerolineas fue uno
de los mayores problemas detectados en esta investigacion, se contd con muchas
opiniones negativas y quejas de los usuarios en redes sociales, en este caso en
Twitter, donde se las puntia como falta de respeto y calidad humana
independientemente de cualquier canal de comunicacion, ante esto, las
organizaciones se ven condenadas a recibir mala reputacion por parte de sus
usuarios. Ademas, en ciertos casos de mal trato, los usuarios exigen la devolucion de
su dinero ante el mal servicio y experiencia percibida. Viendo esta perspectiva, en la
Tabla 14, se propone el desarrollo del método SERVQUAL para medir la calidad del
servicio al cliente mediante varios descriptores, como:

a) Confianza: Capacidad para desempefar el servicio que se promete, de

manera segura y precisa.

b) Responsabilidad: Disponibilidad para ayudar a los clientes y para

promover el servicio con prontitud.

c) Seguridad: Conocimiento y cortesia de los empleados y su habilidad para

inspirar buena fe y confianza.

d) Empatia: Brindar a los clientes una atencion individualizada y cuidadosa.

e) Tangibles: Apariencia de las instalaciones fisicas, el equipo, el personal y

los materiales escritos. (Bustamante, et al., 2019, p.8)
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Tabla 14
Estrategia modelo SERVQUAL para medir la calidad del servicio al cliente

Objetivo Estrategia Indicador
SMART
Desarrollar el Analizar las expectativas que tienen los  Dimensién de:
modelo usuarios sobre el servicio al cliente. fiabilidad,

SERVQUAL para Analizar la optimizacion de los canales  sensibilidad,

medir la calidad de contacto con los usuarios. seguridad
del servicio al Analizar por areas o departamentos la empatia 'y
cliente. calidad del servicio. tangibles.

Luego de proponer estrategias que solucionen las quejas mas frecuentes entre
los clientes de las aerolineas domésticas ecuatorianas, se presentan algunas
alternativas innovadoras para solucionar los problemas individuales de las empresas
analizadas, que deberian ser adoptadas inmediatamente para reducir el trafico de
mensajes negativos en sus redes, en este caso en la red social Twitter.

LATAM

Cabe recalcar que, Latam Ecuador se caracteriza por ser una aerolinea
altamente posicionada por su larga trayectoria en el mercado, pero aun asi presenta
falencias en la atencion de servicios a clientes. Tal es el caso de los centros
presenciales de atencidn, los cuales son de espacio reducido, solo cuentan con uno o
dos asesores 0 en ciertos lugares son inexistentes, para ello, se recomienda
mayormente otro servicio de atencion al cliente, que en la pandemia se desarrolld
bastante por temas de bioseguridad y que reemplazo el trato directo con el cliente. En
este caso, el servicio de call center, que con una correcta gestion control e inversién
del software Costumer Relationship Management (CRM) podria mejorar la
comunicacion e informacion entre empresa-usuario.

Otro problema presentado es con la aplicacion “Latam Pass”, donde se
generan bloqueos sin razon aparente y al momento de comprar en linea, los usuarios
afirman que los precios varian, no reciben factura, aun cuando el monto fue debitado
y no refleja la transaccion en el sistema de la compafia. De ser asi, se debe hacer una
correccion inmediata, puesto que, esto generarias inseguridad y desconfianza al
momento de realizar la compra de un boleto, ante esta situacion, lo recomendables es
optimizar la velocidad de la aplicacion, realizar mantenimientos web en seguridad,
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verificar las versiones compatibles para dispositivos méviles, integrar diversos
métodos de pago en linea e incorporar las sugerencias de los clientes. Todo esto, se
logra con la aplicacion de la herramienta de Desing Thinking para las nuevas
infraestructuras.

Por otra parte, se evidenciaron problemas de overbooking con la sobreventa
de boletos, donde usuarios manifestaron que muchos de ellos se quedan varados,
pues solo logran viajar quienes acuden primero al aeropuerto. Ante esto, se crearon
malas experiencias y dudas en comprar reiteradamente un boleto de avidn, dirigiendo
sus quejas a las redes sociales. Esto sucede principalmente en festividades,
vacaciones y temporadas en oferta, ya que es posible que se estime la capacidad de
un viaje, lo cual es permitido hasta un 5% de venta de puestos posiblemente vacios.
Si bien, no es recomendable que ante esta situacion se generen devoluciones de
dinero al usuario, ya que representaria problemas financieros, evidenciaria
insatisfaccion del servicio al cliente y mala gestion por parte de la aerolinea.

Por otra parte, es el usuario que se ve realmente afectado, ya que
normalmente se recomienda que se exija a la aerolinea que lo embarquen al vuelo
obligatoriamente o consigan una solucion inmediata, de lo contrario, se vera obligada
a pagar multas e inclusive enfrentar una demanda. Podria tomarse como opcién
efectiva, el gestionar a un personal que brinde asistencia personalizada en counter,
donde desarrolle técnicas de satisfaccion al cliente que esperan el traslado de su
vuelo, ya sea ofreciéndoles algun refrigerio o en casos mayores la gestion de
reembolso del dinero.

Avianca Ecuador S.A (@AviancaEscucha)

En el caso de Avianca, se encontraron multiples quejas por la larga espera de
equipaje y su manipulacién. Siguiendo el ejemplo de aerolineas europeas, una
alternativa podria ser que, al analizar la frecuencia de vuelos, se opte por enviar las
maletas en un vuelo anterior al del cliente, realizado una entrega “puerta a puerta”,
en la cual se recoge el equipaje directamente al pasajero y se lo devuelven en su
destino, de esta forma su equipaje ya estard listo, en el momento que el pasajero
aterrice.

Para que el cliente pueda sentirse parte del proceso, la empresa puede disefiar
un aplicativo donde se muestre la ubicacion del equipaje y el pasajero pueda
comprobar donde esta su maleta desde su celular. Paralelamente, se debe explicar el

tipo de segura para el equipaje y que de esta forma el cliente tenga la seguridad que
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en caso de que su maleta sea desvalijada o se encuentre en mal estado, la aerolinea
asumira los gastos, para evitar este tipo de situaciones es importante capacitar al
personal aeroportuario y de la aerolinea de este proceso.

Aeroregional (@EcAeroregional)

Los usuarios en Twitter, reiteradamente hacian referencias negativas sobre el
aspecto o apariencia de la flota de Aeroregional, si bien es cierto que los aviones que
ha adquirido esta compafiia tienen varios afios en el mercado, esto no quita que
puedan renovar su imagen, por eso, deben ademas de cuidar su apariencia externa,
proporcionar espacios relucientes por dentro, renovar los accesorios, y hacer un eso
idoneo de la iluminacidn en la cabina, lo cual puede mejorar la experiencia del vuelo,
diversos estudios apuntan, que al modificar el color o la intensidad de la luz, las
aerolineas pueden controlar el estado de animo y ambiente a bordo, lo cual podria
generar otro tipo de sentimiento para el cliente en cuanto a la infraestructura y
apariencia del medio de transporte.

Otra de las alternativas que deberia considerar Aeroregional a priori, es su
gestion de relaciones publicas, no solo presentar boletines oficiales para desligarse de
la asociacion de actos ilicitos, tras aparecer frente a estrados, sino contar su parte de
la historia, para reflejar que la marca ha evolucionado. En este Gltimo punto, para que
la empresa se deslinde de futuros debates, podria cambiar su logo, el cual es el
mismo de Global Air, aerolinea que si ha tenido responsabilidad en sucesos graves y
pasados. EI nombre podria mantenerse, porque Aeroregional es una marca ya
reconocida en el marco, pero refrescar su imagen seria lo mas ideal, nuevo logo y
colores podria atraer a nuevos consumidores.

Propuesta general para mejorar la reputacion online de las aerolineas domésticas
ecuatorianas

Las compariias del sector aéreo doméstico ecuatoriano, al realizar correctivos
en las diferentes &reas donde se generaron mayor inconformidades en los clientes,
estan cumpliendo uno de los pasos mas relevantes para aumentar su reputacion
online, ya que, en primera instancia, estan reconociendo su nivel reputacional al
validar los comentarios y opiniones de sus diversos grupos de interés y sus
reacciones ante el comportamiento en funcién del grado de satisfaccion de sus
expectativas (Villafarie, et al., 2020). Por ello, es imperativo que cada aerolinea
constantemente realice esta gestion.

Analizando el grado de interaccidn de los clientes con las cuentas oficiales
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de las aerolineas domésticas ecuatorianas, en la red social Twitter, se pudo identificar
que el trafico de opiniones, comentarios, etc., tienen paridad con el total de
seguidores en sus perfiles, en el siguiente orden: (1) Latam: 53 mil seguidores y
activa desde el 2014, (2) Avianca: alrededor de 24 mil seguidores y activa desde el
2017,y (3) Aeroregional: alrededor de 4 mil seguidores y activa desde el 2019. Sin
embargo, se debe sefialar que Avianca mantiene un perfil global para todos los
lugares en los que opera, lo cual es un aspecto que se debe analizar por separado ya
que el total de valoraciones se dirige hacia la marca global, mas no a la gestion
interna del pais, de hecho, la empresa deberia crear un perfil exclusivo para los
pasajeros de “Avianca Ecuador S.A”, como lo hace su competencia. También, se
debe contemplar que Aeroregional, apenas comienza a robustecer su imagen en este
espacio digital. Entonces, se podria incurrir en un error al creer que, el namero de
seguidores es un indicador para conocer el nivel reputacional, al menos esto no se
cumple en este caso.

De acuerdo con la teoria revisada, una alta reputacion online, le otorga valor
diferencial a la empresa frente a su competencia a través de sentimientos positivos
(Ortiz, 2020), los resultados del analisis netnografico en Twitter, reflejan que los
sentimientos expresados por los usuarios son negativos (frustracion, enojo,
indignacion o preocupacién), estableciendo que de no incorporar las mejoras
sugeridas en estrategias y en esta seccion, de nada serviria invertir en los espacios
digitales.

Las aerolineas domésticas ecuatorianas, deben incorporar en sus
organigramas un area destinada a la gestion de la reputacion online, esto no quiere
decir, que como en ciertas situaciones se pudo apreciar, eliminen o moderen
comentarios en sus redes sociales, sino que promuevan contenido gque otorgue valor a
sus clientes y puedan receptar abiertamente las opiniones y reclamos; un ejemplo es
la iniciativa de Avianca y Latam en Twitter, donde se genera una respuesta oportuna
al cliente cuando menciona o comenta algo relacionado a la cuenta oficial de la
empresa y luego le solicitan enviar por mensaje directo (internamente) su inquietud o
requerimiento para ser atendido. Esto ultimo, se puede entrelazar con la estrategia de
los Principios Basicos del Brand Equility de Kotler y Keller, cuyo propdsito es crear
conexiones emocionales con los usuarios y buscar la lealtad con la marca (Arrufat,
2021), una vez que estos son escuchados y solventados.

Martinez y Olmedo (2019) mencionaron que hay siete componentes en el
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modelo de reputacion online que no deben descuidarse: (a) Valores compartidos, (b)
Estrategia, (c) Estructura, (d) Sistemas, (e) Personal, (f) Estilo y (g) Habilidades.
Especificamente en el caso de las aerolineas domésticas en Ecuador, se puede
afirmar que los componentes de valores, sistemas, estilo y habilidades se cumplen a
cabalidad, pero que los componentes de estrategia, estructura y personal deben ser
corregidos. Es indispensable en la reputacidn online, que todos estos componentes
puedan ser proyectados en las redes sociales, no solo en Twitter, el cual fue
instrumento en esta investigacién (por factibilidad), sino en otras redes sociales, que
en realidad son de mayor uso entre los ecuatorianos, como: Facebook, Messenger,
Instagram o TikTok, por ejemplo.

Las aerolineas deben mantener activas sus cuentas oficiales, sincronizarlas
de ser posible, para que la informacidn sea pareja e igualitaria para todos sus
publicos, monitorear constantemente el tipo de contenido y generar interaccion con
los usuarios, solventando todo tipo de dudas, mucho mas en tiempos de Covid-19,
donde las personas esperan realizar sus tramites de forma virtual y plasman cualquier
pensamiento a través de sus dispositivos mdviles. Nuevas exigencias o inquietudes
fueron identificadas con el método netnografico, patrones de consumo a partir del
Covid-19 entre los pasajeros, que no podrian ser correctamente identificados en

aeropuertos o durante el vuelo, pero que pueden ser contemplados en la Internet.
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Conclusiones y Recomendaciones

Conclusiones

Siguiendo el cumplimiento de los objetivos especificos y el objetivo general
de la presente investigacion, a modo de cierre, se resumen las siguientes
conclusiones:

En el primer capitulo relacionado a la revision de la literatura se indago
aspectos tedricos vinculados a la pandemia covid-19 tanto en las empresas como en
el sector de servicios aéreos, la demanda, el comportamiento del consumidor de
transporte aéreo, la reputacion online y las estrategias para mejorar la percepcion del
cliente.

La pandemia covid-19 impactd negativamente al sector de servicios aéreos
principalmente desde una perspectiva de inseguridad econémica, desbalance
financiero y alto indice de desempleo, tanto asi que mientras estaban a la espera de
las regulaciones gubernamentales, tenian que tomar decisiones estratégicas de
sostenibilidad y mejorar sus servicios para reinventarse al mundo digital que dejaba
estos tiempos. Muchos fueron los factores que cambiaron el comportamiento del
consumidor y debido a la situacion priorizaron otro tipo de necesidades, dando lugar
a la baja demanda de servicios de lujo, como el caso de los servicios aéreos. No
obstante, como en toda economia circular, un afio después de los estragos més fuertes
de la pandemia, se empezaron a evaluar de otra forma la calidad y los servicios
recibidos, enfocando la importancia de los niveles de reputacion online, al ser las
redes sociales, el mecanismo de comunicacién mayormente usado en estos tiempos.

El marco legal, permitié comprender aspectos importantes dentro del sector
aéreo ecuatoriano domeéstico, en tiempos de Covid-19, como normativas,
regulaciones, articulos y referencias mediante un informe normativo que permitio
comprender la gestion de las aerolineas. Asimismo, el marco referencial, permitié
establecer lineamientos y articulos de revista previos, que dan realce y validez a la
presente investigacion, de tal manera que fuera posible, empezar a concebir una
asociacion entre la demanda, comunicacion digital, el comportamiento del
consumidor, la reputacién online y la covid-19, lo cual se detall6 en la
operacionalizacion de las variables.

En el segundo capitulo, se presento la metodologia que corresponde al disefio

de la investigacion no experimental, concibiendo un tipo de investigacion cualitativa,
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bajo un enfoque descriptivo, empleando el método netnografico y seleccionando a la
red social Twitter, como el instrumento mas adecuado, para el analisis de la
informacion, ya que, cuenta con una gran ventaja de estudio frente a otros métodos
de investigacion, que es el acceso publico a las interacciones de las comunidades de
usuarios, su exactitud y accesibilidad. Para ello, se seleccioné una muestra de 936
tweets entre Aeroregional, Avianca y Latam, en los meses de septiembre a diciembre
del 2021.

Tras realizar el levantamiento y ordenacion de los datos, se procedié a realizar
el andlisis del consumo de informacién, “por ello, en el Citulo 3 se realiza la
clasificacion de tweets por categorias de construccién, segun Luo et al., (2015) y
luego su clasificacion por contenido, tomando los aspectos més relevantes
identificados, como: opiniones/sugerencias, quejas/reclamos, ironia, noticia o
informacion. Es importante destacar que, para una mejor comprension de dichos
temas, previamente, se realizé un recuento cronoldgico de la evolucion de la
pandemia Covid-19 y la caracterizacion del sector aéreo dentro de este contexto.

Al aplicar el método netnogréafico, se puede concluir que este no solo es
aplicable para las investigaciones académicas, sino que su uso trasciende a la
mercadotecnia y el area estratégica empresarial. Por medio de este método se pudo
aceptar la hipotesis cualitativa propuesta: “La reputacion online de las aerolineas
Latam, Avianca y Aeroregional es un factor posiblemente asociado al descenso de la
demanda del sector aéreo ecuatoriano doméstico de pasajeros, en tiempos de Covid-
19". Lo cual se pudo sustentar con el consumo de informacion de la red social
Twitter, instrumento ideal por su precision y exactitud, que revelé el bajo nivel de
reputacion de las aerolineas, en el ultimo cuatrimestre del afio 2021, contexto aun
marcado por la pandemia Covid-19, pero que presenta desafios mucho mayores en
torno a la calidad del servicio, la imagen de estas compafiias y sus estrategias con
base al cliente en entornos digitales.

Es interesante, que pese a que la red social Twitter, no es una de las mas
utilizadas em Ecuador, genera un alto trafico de interacciones entre los usuarios y las
cuentas oficiales de las aerolineas ecuatorianas @LATAM_ECU, @AviancaEscucha
y @EcAeroregional. Avianca tiene una mayor cantidad de seguidores en Twitter
(cuenta global, para todos los paises en los que opera), luego se encuentra Latam y al
final se ubica Aeroregional.

En la red social Twitter, hay un debate comun sobre el “oligopolio” de las
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aerolineas domeésticas ecuatorianas, se puede inferir que hay un rechazo generalizado
por los altos precios en relacion con las cortas distancias en las rutas nacionales y son
pocas las buenas experiencias relatadas por los clientes, en cuanto al personal, el
servicio ofrecido, cuidado del equipaje y atencion por call center o paginas web.

Se puede asumir que la red social Twitter, es mayormente usada para expresar
quejas y reclamos, seguido de sugerencias, que, en ocasiones, presentan un tinte
irnico y/o grosero, mientras que otra parte del contenido se clasifica en informacion
solicitada por clientes y la circulacion de noticias sobre las aerolineas, esto en cuanto
al consumo de informacion.

En el analisis de tweets, se constatd que el consumidor ecuatoriano no esta
sumergido en la probleméatica de la emergencia sanitaria y mas bien se enfrasca o
encuentra relevante, cémo solventar sus problemas econémicos. Al momento de
realizar una compra, los factores mas relevantes para los usuarios son: el precio de
los billetes aéreos y la credibilidad de la empresa, por ello, sondean las valoraciones
o resefas de clientes frecuentes y si estas no son buenas, se abstienen de prestar el
servicio y prefieren viajar por otro medio, como el transporte terrestre, por muchas
mas horas, que a "malgastar” su dinero.

Aungue numerosas investigaciones atribuyen a la Pandemia Covid-19, el
drastico descenso de la demanda del sector aéreo ecuatoriano, con este estudio se
pudo concluir, que el sentimiento de frustracion entre los consumidores esta latente,
debido a la historia de las aerolineas en el pais y a las cuales, en palabras repetidas,
las califican de “bajo nivel”, lo cual se traduce en una baja reputacion online. Esto no
se vincula a las consecuencias de la Pandemia Covid-19, ya que el consumidor
ecuatoriano aun debe mantener sus movilizaciones para continuar laborando o en el
caso del sector turistico busca que las operadoras aéreas trabajen a la par para la
reactivacion del pais.

De igual manera, se evidencio que la mayoria de las interacciones
correspondian a la categoria de COM-Comentarios, aquellos que en el cuerpo del
mensaje son “en respuesta a” otro usuario del mismo tweet, tanto asi que, la
redaccion de los comentarios amplio la informacion sobre la reputacion online de las
diferentes aerolineas. Precedida con mas interacciones, se encontro la categoria
MSG-Mensajes, evidenciando la accesibilidad a la informacion y libertad de
expresion de los usuarios, quienes usualmente replican la informacién como RWT-

retweets.
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El método netnografico, también permitio poder elaborar la propuesta
tendiente a mejorar la percepcion de los clientes y, por ende, la reputacion online de
las aerolineas ecuatorianas domésticas de pasajeros, siendo el Gltimo objetivo de esta
investigacion, donde se revelo la importancia de la tecnologia de la informacion en
estos tiempos, la gestidn de la reputacion de las empresas, tomando en cuenta el
monitoreo frecuente de las interacciones de clientes y los diversos grupos de interés
de estas empresas, en tiempos de Covid-19.

Finalmente, para dar respuesta a la pregunta de investigacion central: ;De qué
manera la reputacion online se presenta como un factor posiblemente asociado al
descenso en la demanda del sector aéreo ecuatoriano doméstico de pasajeros, en
tiempos de Covid-19? Se puede explicar que la reputacion online es un activo
intangible de gran valor para las empresas de servicios, cuando este no se gestiona,
primero, refleja una falta de compromiso con los clientes, segundo, da cabida a que
se continten generando malos comentarios o bajas valoraciones en los diferentes
medios digitales y tercero, lo mas importante, no se empatiza con el cliente y se
pierde la oportunidad de mejorar la calidad del servicio y la imagen de la empresa.

Al determinar la baja reputacion online del sector aéreo ecuatoriano
doméstico de pasajeros, de una forma generalizada y no por marca o compafiia, es
posible establecer que dicha reputacion online, es un factor posiblemente asociado al
descenso en la demanda de este sector, en tiempos de Covid-19, especificamente en
el ultimo cuatrimestre del afio 2021, donde contindan siendo latentes problemas
antiguos y ajenos a la pandemia, como la historia, experiencias negativas con el
personal, la relacion con el cliente, la baja capacidad de respuesta y la calidad del
servicio aéreo de Latam, Avianca y Aeroregional, compafiias que operan las rutas

internas en Ecuador.

Recomendaciones

El presente trabajo presenta resultados en relacion a la reputacion online y la
demanda del sector de servicio aéreo ecuatoriano doméstico de pasajeros, en tiempos
de Covid-19, las siguientes recomendaciones se dan en funcion del disefio de
investigacion y el enfoque de estudio, con el fin de que otros autores en futuras
investigaciones afines, pudieran complementar la informacion y/o compararla en

otros contextos.
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Para posteriores investigaciones, y posiblemente para una mejor comprension
de las implicaciones de los resultados, otros autores podrian abordar estrategias en el
campo cientifico, con respecto a la reputacion online en aerolineas con vuelos
internacionales, donde se estudien las percepciones y comportamiento de los usuarios
sobre esas empresas.

Ademas, para tener una vision adicional de esta investigacion se podria
analizar otras comunidades de usuarios, de otros paises, por ejemplo, que comenten
experiencias de sus vuelos, asimismo, se podria crear comunidades virtuales, donde
el netndgrafo pueda dirigirlas y de esta forma sea participe del proceso. La
netnografia es aplicable para diversas areas académicas y econdémicas, asi que se deja
a criterio del lector, su ejecucion en teméticas distintos al de este trabajo, tomando en
cuenta las desventajas del método.

Aunque existen aplicaciones, softwares y recursos automatizados para realizar
este tipo de analisis a nivel empresarial, se sugiere que en trabajos de corte
academico, se siga la secuencialidad propuesta, para poner en manifiesto las
habilidades del investigador y no dejar de lado ningln detalle que podria ser
importante, sin embargo, si podrian contemplarse otro tipo de herramientas para el
andlisis de informacion, como Atlas TI.

Respecto al instrumento de recoleccion de datos, siguiendo el modelo, se
recomienda emplear otras redes sociales (como Instagram, Facebook u otra
plataforma digital), donde se permita conocer la realidad de un determinado sector,
de servicios preferentemente y permita desarrollar un analisis estratégico que
impulse a la mejora continua del servicio al cliente en las organizaciones.

Para concluir, es recomendable que las organizaciones objeto de estudio,
pudieran tomar en cuenta en sus planes estratégicos las diferentes alternativas
planteadas en esta investigacion, asi como su pronta ejecucion. A su vez, se
recomienda que otros rubros del sector servicios, adopten este tipo de procesos de
investigacion de mercado, apuntando a la mejora de su nivel reputacional, la cual

como se demostro es un factor asociado a la demanda.

125



Referencias

Abreu, J. L. (2014). El método de la investigacion Research Method. Daena: International
Journal of Good Conscience, 9(3), 195-204. http://www.spentamexico.org/v9-
n3/A17.9(3)195-204.pdf

Acemoglu, D. Laibson, D. y List, J. A. (2017). Economia. Antoni Bosch editor. Espafia.
ISBN: 978-84-944880-3-0.
https://www21.ucsg.edu.ec:2653/es/ereader/ucsg/129484?page=106

Acosta Arroyo, A. P. (2021). Informe Narrativo Preliminar de Rendicion de Cuentas
2020. Direccién General de Aviacion Civil. Abril. Quito. Ecuador.
https://www.aviacioncivil.gob.ec/wp-
content/uploads/downloads/2021/05/Informe-Narrativo-Preliminar-de-
Rendicion-de-Cuentas-2020.pdf

Adelua, M., Oyedepo, T., Odiboh, O. (2021) Twitter usage during global pandemic and
corporate reputation in Nigeria. Heliyon, 7(5).
https://doi.org/10.1016/j.heliyon.2021.e06920

Aeroregional Ecuador. (2020). Protocolos de bioseguridad. [Archivo de video]
https://www.facebook.com/Aeroregional-Ecuador-
102487694433775/videos/protocolos-de-bioseguridad/690351291758742/

Aeroregional. (2021). Quiénes somos. Sitio web. https://aeroregional.net/quienes-somos/

Airfleets.es. (2022). Flota Avianca Ecuador.
https://www.airfleets.es/flottecie/Avianca%20Ecuador.htm

Almonte L., Carbajal Suarez Y. (2017). Empleo en el sector terciario. Una estimacion
espacial para los municipios de la region centro de México, 1999-2009. Region y
Sociedad. (68). http://www.scielo.org.mx/pdf/regsoc/v29n68/1870-3925-regsoc-
29-68-00076.pdf

Altamirano Benitez, V., Segarra Saavedra, J., & Martinez Sala, A. M. (2020). Influencia
de las mejores empresas de Ecuador en redes sociales. Comunicacion Estratégica,
(169).
https://www.researchgate.net/publication/349719222 Influencia_de las_mejores
_empresas_de_Ecuador_en_redes_sociales

Anda News. (2021). Por qué usar y como sacar partido al Chatbot Marketing.

126


https://www21.ucsg.edu.ec:2653/es/ereader/ucsg/129484?page=106
https://doi.org/10.1016/j.heliyon.2021.e06920
http://www.scielo.org.mx/pdf/regsoc/v29n68/1870-3925-regsoc-29-68-00076.pdf
http://www.scielo.org.mx/pdf/regsoc/v29n68/1870-3925-regsoc-29-68-00076.pdf

https://www.anda.cl/por-que-usar-y-como-sacar-partido-al-chatbot-marketing/

Arrufat, M. (2021). Estrategias de marca y gestion de la comunicacion digital: estudio de
caso de la aerolinea Binter. Revista Prisma Social, (34), 347-368.
https://revistaprismasocial.es/article/view/4324

Avianca S.A. (2022). ;(Te ayudamos? Sitio web. https://www.avianca.com/ec/es/te-
ayudamos/

Avianca S.A. (2022). Avianca BioCare. Sitio web.
https://www.avianca.com/hn/es/covid-19/avianca-biocare/

Avianca S.A. (2022). Flexibilidad en vuelos. https://www.avianca.com/hn/es/covid-
19/politicas-flexibilidad/

Avianca S.A. (2022). Sobre nosotros. Sitio web. https://www.avianca.com/ec/es/sobre-
nosotros/

Benalcazar, C. P. (2016). Estudio situacional y propuesta de Responsabilidad Social

Empresarial- RSE en el sector de transporte aéreo de pasajeros en Ecuador [Tesis

de Maestria, Universidad Andina Simoén Bolivar]
https://repositorio.uasbh.edu.ec/bitstream/10644/4989/1/T1948-MBA-Benalcazar-
Estudio.pdf

Bjorklund, T.A., Mikkonen, M., Mattila, P. & Van der Marel, F. (2020). Expanding
entrepreneurial solution spaces in times of crisis: Business model experimentation
amongst packaged food and beverage ventures. Journal of Business Venturing
Insights, 14, e00197. https://doi.org/10.1016/j.jbvi.2020.e00197

Bou J. C. (1997). Influencia de la calidad percibida sobre la competitividad: Analisis de
los efectos “via demanda”. [Tesis Doctoral no publicada, Dpto. de Administracion
de Empresas y Marketing, Universitat Jaume I, Castellon].

Bustos Diaz, J. & Ruiz del Olmo, F. J. (2016). La imagen en Twitter como nuevo eje de
la comunicacion politica. Opcion, 32(7), 2016, 271-290.
https://www.redalyc.org/pdf/310/31048480018.pdf

Campa, F., Kalemba, N., Banchieri L. & Magaz, J. (2014). La planificacion y control en
el sector de transporte aéreo: estudio exploratorio.
http://www.aecal.org/pub/on_line/comunicaciones_xviiicongresoaeca/cd/33d.pd
f

127


https://revistaprismasocial.es/article/view/4324
https://www.avianca.com/ec/es/sobre-nosotros/
https://www.avianca.com/ec/es/sobre-nosotros/
https://repositorio.uasb.edu.ec/bitstream/10644/4989/1/T1948-MBA-Benalcazar-Estudio.pdf
https://repositorio.uasb.edu.ec/bitstream/10644/4989/1/T1948-MBA-Benalcazar-Estudio.pdf
http://www.aeca1.org/pub/on_line/comunicaciones_xviiicongresoaeca/cd/33d.pdf
http://www.aeca1.org/pub/on_line/comunicaciones_xviiicongresoaeca/cd/33d.pdf

Campos, Eva (2017). Twitter y la comunicacion politica. El profesional de la informacion,
26(5), 785-793.

Carvajal Alcivar, S., Flores Nufez, L., Mayorga, A., & Lasso Garzon, F. X. (2021).
Percepcion de Seguridad Sanitaria del consumidor quitefio en el Servicio de
Transporte Aéreo post COVID-19. Siembra, 8(1).
http://portal.amelica.org/ameli/jatsRepo/246/2461715011/html/index.html

Casas Romeo, A., Gazquez Abad, J. C., Forgas Coll, S., & Huertas Garcia, R. (2014). La
netnografia como herramienta de investigacion en contextos on-line: Una
aplicacion al analisis de la imagen de los servicios publicos de
transporte. Innovar, 24(52), 89-101.
http://dx.doi.org/10.15446/innovar.v24n52.42525

Casco, A. R. (2020). Efectos de la pandemia de COVID-19 en el comportamiento del
consumidor. Innovare: Revista De Ciencia Y tecnologia, 9(2), 98-105.
https://doi.org/10.5377/innovare.v9i2.10208

Castafieda, F. E., y Alviz, I. P. (2019). Propuesta de mejora en la ejecucion del servicio
hacia el cliente y conocimiento de rol en Latam Colombia.
https://ciencia.lasalle.edu.co/ administracion_de_empresas/2182

CEPAL (2017). Transporte aéreo como motor del desarrollo sostenible en América
Latina y el Caribe: retos y propuestas de politica. Edicion No. 359, nimero
Boletin FAL México, D.F
https://repositorio.cepal.org/bitstream/handle/11362/43411/1/S1800006_es.pdf

CNN Espafiol. (10 de mayo de 2020). Fiscalia: aumentan investigaciones de presunta
corrupcion en Ecuador. Ecuador. Obtenido de
https://cnnespanol.cnn.com/2020/05/10/alerta-fiscalia-aumentan-investigaciones-
de-presunta-corrupcion-en-ecuador/

Cordoba, J. A. & Garcia, C. G. (2012). Globalizacién, movilidad y analisis de
conectividad aérea: una herramienta para la practica interdisciplinar. Revista de
antropologia social, (21), 117-146.
https://www.redalyc.org/pdf/838/83824463005.pdf

Cuatrecasas Arbos, L. (2012). Los servicios: gestion de los procesos de servicios. Madrid:

Ediciones Diaz de Santos.

128


https://repositorio.cepal.org/bitstream/handle/11362/43411/1/S1800006_es.pdf
https://www.redalyc.org/pdf/838/83824463005.pdf

https://www21.ucsg.edu.ec:2653/es/ereader/ucsg/62613?page=5

De Matos, H. J. (2018). La proxima pandemia: ¢estamos preparados? Revista Pan-
Amazobnica de Saude, 9(3), 9-11. https://dx.doi.org/10.5123/s2176-
62232018000300001

Diana Jens, P., & Rodriguez Ruibal, A. (2015). La reputacion online y su impacto en la
politica de precios de los hoteles. Cuadernos de Turismo, (36), 129-155.
https://doi.org/10.6018/turismo.36.230911

Diario EI Comercio, (2020, 15 de marzo). La suspensién de vuelos regira hasta el 5 de
abril del 2020 para  contener  al coronavirus covid-19.
https://www.elcomercio.com/actualidad/ecuador/suspension-vuelos-emergencia-
covid19-ecuador.html

Diario EI Comercio. (2020, 21 de diciembre). Estado de excepcién y toque de queda de
22:.00 a 04:00 en Ecuador por nueva cepa de coronavirus.
https://www.elcomercio.com/tendencias/sociedad/medidas-coe-festividades-
cepa-coronavirus.html

Diario EIl Universo (2020, 02 de julio). Més de la mitad de trabajadores de TAME fueron
despedidos. Seccion Economia. Guayaquil. Ecuador.
https://www.eluniverso.com/noticias/2020/07/02/nota/7892118/mas-mitad-
trabajadores-tame-fueron-despedidos/

Diario El Universo (2021, miércoles 6 de enero). Las aerolineas que dejaron de volar en
tiempos del COVID-19. Guayaquil. Ecuador.
https://www.eluniverso.com/noticias/2021/01/06/nota/9315076/lineas-aereas-
que-se-llevo-coronavirus-2020/

Diario El Universo (2021, viernes 19 de marzo). La pandemia dejé una pérdida de mas
de 5 millones de pasajeros y miles de desempleados en el sector aéreo en Ecuador.
Seccién Economia. Guayaquil. Ecuador.
https://www.eluniverso.com/noticias/economia/la-pandemia-dejo-una-perdida-
de-mas-de-5-millones-de-pasajeros-y-miles-de-desempleados-en-sector-aereo-
en-ecuador-nota/

Diario EI Universo. (2020, 10 de mayo). Aerolinea Avianca se declara en quiebra por

pérdidas durante la pandemia de coronavirus. Coronavirus COVID-109.

129


https://www21.ucsg.edu.ec:2653/es/ereader/ucsg/62613?page=5
https://dx.doi.org/10.5123/s2176-62232018000300001
https://dx.doi.org/10.5123/s2176-62232018000300001
https://www.elcomercio.com/actualidad/ecuador/suspension-vuelos-emergencia-covid19-ecuador.html
https://www.elcomercio.com/actualidad/ecuador/suspension-vuelos-emergencia-covid19-ecuador.html
https://www.eluniverso.com/noticias/economia/la-pandemia-dejo-una-perdida-de-mas-de-5-millones-de-pasajeros-y-miles-de-desempleados-en-sector-aereo-en-ecuador-nota/
https://www.eluniverso.com/noticias/economia/la-pandemia-dejo-una-perdida-de-mas-de-5-millones-de-pasajeros-y-miles-de-desempleados-en-sector-aereo-en-ecuador-nota/
https://www.eluniverso.com/noticias/economia/la-pandemia-dejo-una-perdida-de-mas-de-5-millones-de-pasajeros-y-miles-de-desempleados-en-sector-aereo-en-ecuador-nota/

https://www.eluniverso.com/noticias/2020/05/10/nota/7837656/aerolinea-
avianca-se-declara-quiebra-perdidas-durante-pandemia/

Diario El Universo. (2020, 29 de febrero). Ecuador confirma primer caso de coronavirus.
Coronavirus COVID-19. Obtenido de
https://www.eluniverso.com/noticias/2020/02/29/nota/7760757/ecuador-
confirma-primer-caso-coronavirus/

Diario El Universo. (2021, 31 de agosto). Guillermo Lasso: Hemos cumplido, nueve
millones de vacunados en cien dias, es un mérito de todos los ecuatorianos.
Politica. https://www.eluniverso.com/noticias/politica/guillermo-lasso-covid-19-
nueve-millones-vacunados-cien-dias-merito-todos-ecuatorianos-meta-cumplida-
nota/

Diario Expreso. (28 de febrero de 2021). Coronavirus en Ecuador: cronologia de un afio
de caos e incertidumbre. Actualidad.
https://www.expreso.ec/actualidad/coronavirus-ecuador-cronologia-ano-caos-e-
incertidumbre-99531.html

Diaz Olariaga, O. (2021). Contribucion del transporte aéreo a la conectividad territorial.
el caso de Colombia. EURE, Revista Latinoamericana De Estudios Urbano
Regionales, 47(140), 117-141. https://www21.ucsg.edu.ec:2062/scholarly-
journals/contribucion-del-transporte-aéreo-la-
conectividad/docview/2476615825/se-2?accountid=38660

Diez Pisonero, R. (2020). Ciudades y conectividad aérea en el sistema mundo: Nodos
consolidados y centros emergentes. EURE, Revista Latinoamericana De Estudios
Urbano Regionales, 46(139), 113-141.
https://www21.ucsg.edu.ec:2062/scholarly-journals/ciudades-y-conectividad-
aerea-en-el-sistema-mundo/docview/2440495528/se-2?accountid=38660

Direccion General de Aviacion Civil. (2020). COVID-19: Requisitos para el transporte
aéreo de pasajeros en Ecuador. https://www.aviacioncivil.gob.ec/covid-19-
requisitos-para-el-transporte-aereo-de-pasajeros-en-ecuador/

Direccion General de Aviacion Civil. (2021). COE Nacional incremento el aforo en los
aeropuertos. Gobierno de la Republica del Ecuador.

https://www.aviacioncivil.gob.ec/coe-nacional-incremento-el-aforo-en-los-

130


https://www.eluniverso.com/noticias/2020/02/29/nota/7760757/ecuador-confirma-primer-caso-coronavirus/
https://www.eluniverso.com/noticias/2020/02/29/nota/7760757/ecuador-confirma-primer-caso-coronavirus/
https://www21.ucsg.edu.ec:2062/scholarly-journals/contribuci%C3%B3n-del-transporte-a%C3%A9reo-la-conectividad/docview/2476615825/se-2?accountid=38660
https://www21.ucsg.edu.ec:2062/scholarly-journals/contribuci%C3%B3n-del-transporte-a%C3%A9reo-la-conectividad/docview/2476615825/se-2?accountid=38660
https://www21.ucsg.edu.ec:2062/scholarly-journals/contribuci%C3%B3n-del-transporte-a%C3%A9reo-la-conectividad/docview/2476615825/se-2?accountid=38660
https://www21.ucsg.edu.ec:2062/scholarly-journals/ciudades-y-conectividad-a%C3%A9rea-en-el-sistema-mundo/docview/2440495528/se-2?accountid=38660
https://www21.ucsg.edu.ec:2062/scholarly-journals/ciudades-y-conectividad-a%C3%A9rea-en-el-sistema-mundo/docview/2440495528/se-2?accountid=38660
https://www.aviacioncivil.gob.ec/covid-19-requisitos-para-el-transporte-aereo-de-pasajeros-en-ecuador/
https://www.aviacioncivil.gob.ec/covid-19-requisitos-para-el-transporte-aereo-de-pasajeros-en-ecuador/
https://www.aviacioncivil.gob.ec/coe-nacional-incremento-el-aforo-en-los-aeropuertos/

aeropuertos/

Direccion General de Aviacion Civil. (2021). Ecuador modifica lineamientos de ingreso
por via aérea al pais por variante de Covid-109.
https://www.aviacioncivil.gob.ec/ecuador-modifica-lineamientos-de-ingreso-por-
via-aerea-al-pais-por-variante-de-covid-19/

Do Amaral, S. A. (2015). Mercadotecnia, servicios y usuarios de informacién: reflexiones
para bibliotecas. Biblioteca Universitaria. 18(2),99-111.
https://www.redalyc.org/articulo.0a?id=28543667002

Doh, S. J. and Hwang, J.S., 2009. How consumers evaluate eWOM (electronic word-
ofmouth) messages. CyberPsychology & Behavior, 12(2), 193-197.
https://doi.org/10.1089/cpb.2008.0109

Duque Oliva, E. J. (2005). Revision del concepto de calidad del servicio y sus modelos de
medicion. Innovar, 15(25), 64-80. https://www.redalyc.org/pdf/818/81802505.pdf

Duran Pou, I. (2019). Contrato del transporte aéreo y notificacion ante un cambio de vuelo
programado.

Eggers, F. G. (2018). Economia. Editorial Maipue. Buenos Aires, Argentina.
https://www21.ucsg.edu.ec:2653/es/ereader/ucsg/145751?page=48

El Comercio, (2020, 10 de junio). ¢Pasajeros recibirdn compensacion por vuelos
internacionales cancelados por el covid-19?; ¢qué pasard con Tame?
https://www.elcomercio.com/actualidad/negocios/pasajes-vuelos-perdidos-
aerolineas-pandemia.html

El Universo. (2021). Avianca despega tras la reestructuracion con una nueva vision de
negocio. https://www.eluniverso.com/noticias/internacional/avianca-despega-
tras-la-reestructuracion-con-una-nueva-vision-de-negocio-nota/

El Universo. (24 de junio, 2021). Avianca escoge Ecuador para comenzar a aplicar tarifa
de bajo costo que busca impulsar trafico. Seccion Economia.
https://www.eluniverso.com/noticias/economia/avianca-escoge-ecuador-para-
comenzar-a-aplicar-tarifa-de-bajo-costo-que-busca-impulsar-trafico-nota/

Fassiaux, S. (2021). El dificil equilibrio entre la crisis del sector aéreo y los derechos de
los pasajeros en la era de la COVID-19. Revista de Derecho Comunitario Europeo,
(68), 185-225. https://doi.org/10.18042/cepc/rdce.68.06

131


https://www.aviacioncivil.gob.ec/coe-nacional-incremento-el-aforo-en-los-aeropuertos/
https://www.redalyc.org/articulo.oa?id=28543667002
https://doi.org/10.1089/cpb.2008.0109
https://www.redalyc.org/pdf/818/81802505.pdf
https://www21.ucsg.edu.ec:2653/es/ereader/ucsg/145751?page=48
https://www.eluniverso.com/noticias/internacional/avianca-despega-tras-la-reestructuracion-con-una-nueva-vision-de-negocio-nota/
https://www.eluniverso.com/noticias/internacional/avianca-despega-tras-la-reestructuracion-con-una-nueva-vision-de-negocio-nota/

Feixa, C., Fernandez Planells, A., & Figueras Maz, M. (2016). Generacién Hashtag. Los
movimientos juveniles en la era de la web social. Revista Latinoamericana de
Ciencias Sociales, Nifiez y Juventud, 14(1), 107-120.

Fernandez (2020). Prevision del nimero de usuarios mensuales activos de Twitter a nivel
mundial desde 2018 hasta 2024 (en millones).

Fernandez Goémez, E., & Martin Quevedo, J. (2018). “La estrategia de engagement de
NetflixEspafia en Twitter”. El profesional de la informacion, 27(6), 1292-1302.

Fernandez, R., Hernandez, C., & Baptista, P. (2007). Fundamentos de metodologia de la
investigacion. Editorial MC Graw-Hill Interamericana, México, 100-354.

Ferrer Serrano, M., Latorre Martinez, M. P., & Lozano Blasco, R. (2020). “Universidades
y comunicacion. Papel de Twitter durante el inicio de la crisis sanitaria de la
Covid-19”. Profesional de la informacion, 29(6).
https://doi.org/10.3145/epi.2020.nov.12

Ford Ferrer, G. C. (2020). Transporte maritimo y transporte aéreo internacionales en el
contexto de la pandemia de la Covid-19. Revista Derecho Y Salud | Universidad
Blas Pascal, 4(5), 143-156. https://doi.org/10.37767/2591-3476(2020)22

Freire, N. (2019) Porque es Twitter el territorio politico digital

Galindo, M. (2018) La Piramide de Kelsen o la jerarquia normativa en la nueva CPE y el
nuevo derecho autonémico. Revista Juridica Derecho. 7(9), julio-diciembre, 126-
148. http://www.scielo.org.bo/pdf/rjd/v7n9/v7n9_a08.pdf

Garcia de Zudiiga, F. (2020). RStudio, IDE para programar con R. Instalacion y primeros
pasos. Big Data, Machine Learning, Arsys. https://www.arsys.es/blog/rstudio/

Garcia Madurga, M. A., Grill6 Méndez, A. J., & Morte-Nadal, T. (2021). La adaptacion
de las empresas a la realidad COVID: una revision sistematica. RETOS. Revista de
Ciencias  de la  Administracion y  Economia, 11(21), 55-70.
https://doi.org/10.17163/ret.n21.2021.02

Garcia, L. (2019) Aplicacion del Mapa de Empatia: una Herramienta de Valor en los
Modelos de Negocio. Universidad Militar Nueva Granada

Garmendia Mora, J. C., & Cubides Monroy, A. (2020). El servicio de plataformas en linea
especializadas en venta de boletos aéreos. Suma de Negocios, 11(25), 116-
124. https://doi.org/10.14349/sumneg/2020.v11.n25.a3

132


https://doi.org/10.3145/epi.2020.nov.12
https://doi.org/10.37767/2591-3476(2020)22
https://www.arsys.es/blog/rstudio/
https://doi.org/10.17163/ret.n21.2021.02
https://doi.org/10.14349/sumneg/2020.v11.n25.a3

Garrindo, D. (2019). Estrategias competitivas de las aerolineas. Una aproximacién
mediante el reloj estratégico de Bowman.
https://burjcdigital.urjc.es/bitstream/handle/10115/16609/DANIEL%20GARRID
0%20LARDIES%20TFG.pdf?sequence=1&isAllowed=y

Girlado, V. (2020, 30 de noviembre). Reputacion online: qué es, como protegerla y
algunos casos de  éxito en su  gestion. Rock  Content.
https://rockcontent.com/es/blog/reputacion-online/

Gomez Nieto, B. (2018). El influencer: herramienta clave en el contexto digital de la
publicidad engafiosa. Methaodos: Revista de ciencias sociales, 6(1).
https://doi.org/http://dx.doi.org/10.17502/m.rcs.v6i1.212

Gonzélez M., Del Rio C. & Dominguez J. (1989). Los servicios: concepto, clasificacion
y problemas de medicién. Ekonomiaz: Revista vasca de economia. 13(14). 10-19.

Gonzélez, B. & Atencio, E. (2010). Estrategias de servicio: elementos para el éexito
empresarial. Multiciencias, 10(2),139-145.
https://www.redalyc.org/articulo.0a?id=90415607005

Guerola Navarro, V., Oltra Badenes, R., y Gil Gomez, H. (2020). Andlisis de la relacion
entre el grado de introduccion de CRM vy los beneficios de la empresa a través del
Desempefio Organizacional y la Innovacion Empresarial. 3C Empresa.
Investigacion y pensamiento critico, 9(1), 67-87.
http://doi.org/10.17993/3cemp.2020.090141.67-87

Guillermo Rios, V. H., Leon Martinez, F. E., & Zea. Montero, P. X. (2020). El uso de
Twitter en los estudiantes de la Facultad de Filosofia de la Universidad de Cuenca.
Revista Pucara, (31), 117-136.
https://publicaciones.ucuenca.edu.ec/ojs/index.php/pucara/article/view/3363

Hamilton, J. (2020). The strategic change matrix and business sustainability across
COVID-19. Sustainability, 12(15), 6026. https://doi.org/10.3390/su12156026

Haro, A., & Calderon , E. (2020). Caracterizacion epidemioldgica de Covid-19 en Ecuador
Epidemiological characterization of Covid-19 in Ecuador. InterAmerican Journal
of Med iccine and Health. 3. https://doi.org/10.31005/iajmh.v3i0.89

Heinonen, K., & Medberg, G. (2018). Netnography as a tool for understanding customers:
Implications for service research and practice. Journal of Services Marketing,

133


https://rockcontent.com/es/blog/reputacion-online/
https://dialnet.unirioja.es/servlet/autor?codigo=152247
https://dialnet.unirioja.es/servlet/autor?codigo=135580
https://dialnet.unirioja.es/servlet/autor?codigo=1330226
https://dialnet.unirioja.es/servlet/revista?codigo=2048
https://dialnet.unirioja.es/ejemplar/120480
https://www.redalyc.org/articulo.oa?id=90415607005
http://doi.org/10.17993/3cemp.2020.090141.67-87
https://publicaciones.ucuenca.edu.ec/ojs/index.php/pucara/article/view/3363

32(6), 657-679. https://doi.org/10.1108/JSM-08-2017-0294.

Hoyer, W. (2013). Comportamiento del consumidor. Cengage Learning.
https://www?21.ucsg.edu.ec:2653/es/ereader/ucsg/93232?page=25

http://cienciamerica.uti.edu.ec/openjournal/index.php/uti/article/view/336

http://www.scielo.org.bo/scielo.php?script=sci_arttext&pid=51994-
37332014000200005&Ing=es&tIng=es.

https://doi.org/10.3145/epi.2017.sep.01

https://es.statista.com/estadisticas/636174/numero-de-usuarios-mensuales-activos-de-
twitter-en-el-mundo/#statisticContainer

https://repositorio.upse.edu.ec/xmlui/bitstream/handle/46000/2666/UPSE-TAE-2015-
0039.pdf?sequence=1&isAllowed=y

https://repository.unimilitar.edu.co/bitstream/handle/10654/35868/Garc%C3%ADaDelg
adoLeidyKatherine2019.pdf?sequence=1

https://revista.profesionaldelainformacion.com/index.php/EPI/article/view/epi.2018.nov.
12/41615

https://revistaprismasocial.es/article/view/4324/5021

https://www.eluniverso.com/noticias/economia/el-trafico-domestico-marcha-entre-
altibajos-y-aun-se-ve-distante-la-recuperacion-nota/

https://www.hosteltur.com/lat/139049_ecuador-tendra-una-nueva-aerolinea-domestica-
ecuatoriana-airlines.htmi

Huilca Huilca, D. M. & Bafio Carvajal, A. E. (2021). La Reactivacion de la Economia
Ecuatoriana durante la Pandemia por COVID - 19. Revista Juridica Critica Y
Derecho, 2(3), 79-89. https://doi.org/10.29166/cyd.v2i3.3191

INECO (2009). Jornada sobre demanda de transporte aéreo INECO. Espafa.
http://oa.upm.es/5776/1/INVE_MEM_2009 72861.pdf

Khare, A., Labrecque, L.I. & Asare, A.K., (2011). The assimilative and contrastive effects
of word-of-mouth volume: An experimental examination of online consumer
ratings. Journal of Retailing, 87(1), 111-126.
https://ideas.repec.org/a/eee/jouret/v87y2011i1p111-126.html

Klempert lzaguirre, K. (2020). Ecuador tendrd una nueva aerolinea doméstica:

ecuatoriana Airlines. Edicion LATAM. Conectividad Nacional.

134


http://cienciamerica.uti.edu.ec/openjournal/index.php/uti/article/view/336
https://repositorio.upse.edu.ec/xmlui/bitstream/handle/46000/2666/UPSE-TAE-2015-0039.pdf?sequence=1&isAllowed=y
https://repositorio.upse.edu.ec/xmlui/bitstream/handle/46000/2666/UPSE-TAE-2015-0039.pdf?sequence=1&isAllowed=y
https://revista.profesionaldelainformacion.com/index.php/EPI/article/view/epi.2018.nov.12/41615
https://revista.profesionaldelainformacion.com/index.php/EPI/article/view/epi.2018.nov.12/41615
https://www.eluniverso.com/noticias/economia/el-trafico-domestico-marcha-entre-altibajos-y-aun-se-ve-distante-la-recuperacion-nota/
https://www.eluniverso.com/noticias/economia/el-trafico-domestico-marcha-entre-altibajos-y-aun-se-ve-distante-la-recuperacion-nota/
https://www.hosteltur.com/lat/139049_ecuador-tendra-una-nueva-aerolinea-domestica-ecuatoriana-airlines.html
https://www.hosteltur.com/lat/139049_ecuador-tendra-una-nueva-aerolinea-domestica-ecuatoriana-airlines.html
https://doi.org/10.29166/cyd.v2i3.3191
http://oa.upm.es/5776/1/INVE_MEM_2009_72861.pdf

Kotler, P., & Armstrong, G. (2013). Fundamentos de Marketing. México: Pearson
Educacion.

Kozinets, R. V. (2002). The field behind the screen: Using netnography for marketing
research in online communities. Journal of Marketing Research, 39(1), 61-72.
https://doi.org/10.1509/jmkr.39.1.61.18935

Kozinets, R. V. (2010). Netnography: doing ethnographic research online. Sage: London.

Larenas, N. (02 de septiembre, 2021). Ecuador elimina ISD para aerolineas.
https://www.nlarenas.com/2021/09/ecuador-elimina-isd-para-aerolineas/

Larenas, N. (2018). LATAM Airlines Ecuador cumple 15 afios.
https://www.nlarenas.com/2018/04/latam-airlines-ecuador-cumple-15-anos/

Larenas, N. (2021). ¢(Qué pasa con el precio de los pasajes en Ecuador?
https://www.nlarenas.com/2021/11/que-pasa-con-el-precio-de-los-pasajes-en-
ecuador/

Latam Airlines Chile. (2020). LATAM reanuda vuelos de pasajeros en Ecuador.
Comunicados de prensa.
https://www.latam.com/es_cl/prensa/comunicados/LATAM-reanuda-vuelos-de-
pasajeros-en-Ecuador/

LATAM. (2020). Memoria Integrada. https://www.latamairlinesgroup.net/static-
files/70014414-bd3f-44fa-a7cb-9ba57b6e6e8c

LATAM. (2021). Sostenibilidad. Sitio web.
https://www.latamairlines.com/ec/es/sostenibilidad

LATAM. (2022). Conoce nuestras medidas de seguridad e higiene. Sitio web.
https://www.latamairlines.com/ec/es/experiencia/coronavirus/seguridad

LATAM. (2022). Nuestra flota. Sitio web. https://www.latamairlines.com/ec/es/sobre-
latam/flota

Lopez, D., Solorzano, S., Burgos, S., & Mejia, M. (2020). La economia de las empresas
del Ecuador en el contexto de la pandemia. Polo del Conocimiento, 5(1), 285-304.
https://redib.org/Record/oai_articulo2935768-la-econom%C3%ADa-de-las-
empresas-del-ecuador-en-el-contexto-de-la-pandemia

Lopez, M., & Sicilia, M. (2017). Identificacion de lideres de opinion leales en

Twitter/ldentification of loyal opinion leaders on Twitter. Cuadernos de

135


https://www.nlarenas.com/2018/04/latam-airlines-ecuador-cumple-15-anos/
https://www.nlarenas.com/2021/11/que-pasa-con-el-precio-de-los-pasajes-en-ecuador/
https://www.nlarenas.com/2021/11/que-pasa-con-el-precio-de-los-pasajes-en-ecuador/
https://www.latamairlines.com/ec/es/sostenibilidad
https://www.latamairlines.com/ec/es/sobre-latam/flota
https://www.latamairlines.com/ec/es/sobre-latam/flota

Gestion, 17(1),105-124. http://dx.doi.org/10.5295/cdg.140508ml

Maguifia Vargas, C., Gastelo Acosta, R., & Tequen Bernilla, A. (2020). EI nuevo
Coronavirus y la pandemia del Covid-19. Revista Médica Herediana, 31(2), 125-
131. https://doi.org/10.20453/rmh.v31i2.3776

Mantilla Yanez, R. (2015). Analisis estadistico de la evolucién de una red de menciones
en Twitter. http://hdl.handle.net/10251/67040

Martin, S. A. (2021). Estrategias de marca y gestion de la comunicacion digital: Estudio
de caso de la Aerolinea Binter. Prisma  Social,(34), 347-368.
https://www.proquest.com/scholarly-journals/estrategias-de-marca-y-gestion-la-
comunicacion/docview/2573514216/se-2

Martinez, A. M. (2013) Disefio de investigacion. Principios tedrico-metodologicos y
préacticos para su concrecion. Anuario Escuela de Archivologia, (4), 067-103.
https://revistas.unc.edu.ar/index.php/anuario/article/view/12664/13040

Mateos de Pablo Blanco, M. A. (2019). Atencion al cliente y calidad en el servicio.
COMMO02PO. IC Editorial. Andalucia, Espania.
https://www?21.ucsg.edu.ec:2653/es/ereader/ucsg/124251?page=3

Matsumoto Nishizawa, Reina. (2014). Desarrollo del Modelo Servqual para la medicion
de la calidad del servicio en la empresa de publicidad Ayuda Experto. Revista
Perspectivas, (34), 181-209.

Medina, A. (2021, 09 de febrero). Autoridades tramitan la inclusion de nuevas rutas para
vuelos internacionales y domeésticos en el 2021. Diario EI Comercio.
https://www.elcomercio.com/actualidad/ecuador/mtop-rutas-vuelos-aerolineas-
pandemia.html

Mejias Acosta, A., Godoy Duran, E., & Pifia Padilla, R. (2018). Impacto de la calidad de
los servicios sobre la satisfaccion de los clientes en una empresa de mantenimiento.
Revista Cientifica Compendium, 21(40).
https://revistas.uclave.org/index.php/Compendium/article/view/1656

Molld Descals, A. (2013). Comportamiento del consumidor. Editorial UOC.
https://www?21.ucsg.edu.ec:2653/es/lc/ucsg/titulos/56347

Monfort, M., Defante, L. R., De Oliveira, L. F., & Mantovani, D. (2013). Satisfaccion del

consumidor de servicios hoteleros: Implicaciones estratégicas. Estudios y

136


http://dx.doi.org/10.5295/cdg.140508ml
https://revistas.unc.edu.ar/index.php/anuario/article/view/12664/13040
https://www21.ucsg.edu.ec:2653/es/ereader/ucsg/124251?page=3
https://www.elcomercio.com/actualidad/ecuador/mtop-rutas-vuelos-aerolineas-pandemia.html
https://www.elcomercio.com/actualidad/ecuador/mtop-rutas-vuelos-aerolineas-pandemia.html
https://revistas.uclave.org/index.php/Compendium/article/view/1656

perspectivas en turismo, 22(2), 276-293.
https://www.redalyc.org/pdf/1807/180726078005.pdf

Mora Contreras, Cesar Enrique (2011). La calidad del servicio y la satisfaccion del
consumidor. Revista Brasileira de Marketing, 10(2),146-162.
https://www.redalyc.org/articulo.oa?1d=471747525008

Morales Amado, J. R. (2020). EI sector servicios en la economia: el significado de los
servicios a empresas intensivos en conocimiento. Universidad Nacional Autébnoma
de México. http://www.economia.unam.mx/lecturas/inae3/romeroaj.pdf

Moya Sanchez, D., H. & Majo Fernandez, J. (2017). Analisis de comentarios en redes
sociales para mejorar la reputacion online hotelera. Turismo y Sociedad. (20), 169—
190. https://revistas.uexternado.edu.co/index.php/tursoc/article/view/4942

Narvaez, E., Reinoso, C., & Castro, J. (2020) Servicio al cliente desde una perspectiva del
modelo SERVQUAL. 593 Digital Publisher CEIT. 5(3).
https://dialnet.unirioja.es/servlet/articulo?codigo=7898176

Orlandini G, 1., & Ramos Guzman, N. (2017). Aplicacion del modelo SERVQUAL en la
prestacion de servicio de las empresas de transporte aéreo. Revista Investigacion y
Negocios, 10(15), 144-155.
http://www.scielo.org.bo/scielo.php?script=sci_arttext&pid=52521-
27372017000100003&Ing=es&tIng=es.

Ortega Vivanco, M. (2020). Efectos del Covid-19 en el comportamiento del consumidor:
Caso Ecuador. RETOS. Revista de Ciencias de la Administracion vy
Economia, 10(20), 233-247. https://doi.org/10.17163/ret.n20.2020.03

Ortiz Rodriguez, H. (2020). Comunicacion organizacional y reputacién digital en
organizaciones privadas y del tercer sector de México y Espafa. Fonseca, (20),
55-70. http://dx.doi.org/10.14201/fjc202020125142

Ortiz, P. A. & Sanchez, W. C. (2015) La Netnografia como fuente de inspiracién
estratégica para el turismo. Cuadernos Latinoamericanos de Administracion,
11(21), 61-74.
https://revistas.unbosque.edu.co/index.php/cuaderlam/article/view/1620

Ostherholm, M. (2006) En previsién de la proxima pandemia. Salud Publica de México,

48(3), 279-285.https://www.medigraphic.com/pdfs/salpubmex/sal-

137


https://www.redalyc.org/articulo.oa?id=471747525008
http://www.economia.unam.mx/lecturas/inae3/romeroaj.pdf
https://revistas.uexternado.edu.co/index.php/tursoc/article/view/4942
http://www.scielo.org.bo/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S2521-27372017000100003&lng=es&tlng=es
http://www.scielo.org.bo/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S2521-27372017000100003&lng=es&tlng=es
https://doi.org/10.17163/ret.n20.2020.03
http://dx.doi.org/10.14201/fjc202020125142

2006/sal063k.pdf

Paitan, H. N., Mejia, E. M., Ramirez, E. N., & Paucar, A. V. (2014). Metodologia de la
investigacion cuantitativa-cualitativa y redaccion de la tesis. Ediciones de la U.

Parkin M. (2018). Economia. Pearson Educacion de México. 12ava edicion.

Paunescu, C. & Matyus, E. (2020). Resilience measures to dealing with the COVID-19
pandemic Evidence from Romanian micro and small enterprises. Management &
Marketing. Challenges for the Knowledge Society, 15(sl), 439-457.
https://doi.org/10.2478/mmcks-2020-0026

Pérez Abereu, M., Gomez Tejeda, J., & Diéguez Guach, R. (2020). Caracteristicas clinico-
epidemioldgicas de la COVID-19. Revista Habanera de Ciencias Médicas, 19(2).
http://lwww.revhabanera.sld.cu/index.php/rhab/article/view/3254/2562

Pérez Cepeda, M. B. & Arias Bolzmann L. G. (2020b). Influence of Ecuadorian
Homosexual Subculture in Consumption Culture: Study about Information
Consumption on Twitter. Journal of Promotion Management. 26(5), 704-725.
https://doi.org/10.1080/10496491.2020.1729317

Pérez Cepeda, M. B. & Arias Bolzmann, L. G. (2021c). Refugee information consumption
on Twitter, Journal of Business Research, Elsevier, 123(C), 529-537.
https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2020.10.029

Pérez Cepeda, M. B. (2019a). Manifestaciones de la Subcultura Homosexual Ecuatoriana
en la Cultura de Consumo: Un Estudio Descriptivo sobre el Consumo de
Informacion en Twitter, [Tesis de doctorado, Centrum cat6lica Graduate Business
School]. Repositorio Digital de Tesis y Trabajos de Investigacion PUCP.
https://tesis.pucp.edu.pe/repositorio/handle/20.500.12404/13757

Pérez Cepeda, M., & Arias Bolzmann, L. G. (2021d). Sociocultural factors during
COVID-19 pandemic: Information consumption on Twitter. Journal of Business
Research. https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2021.11.008

Pérez Rodriguez, G. P., Moya Gomez, B., & Alarcon Altamirano, K. A. (2017). Andlisis
Geografico de la Red Social Twitter en Ecuador. Revista Publicando, 4(1), 513-
525. https://revistapublicando.org/revista/index.php/crv/article/view/580

Portafolio. (2021). Aerolineas: Avianca la que tiene méas quejas, y Viva Air la mas

multada.  https://www.portafolio.co/economia/aerolineas-avianca-la-que-tiene-

138


https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2020.10.029
https://revistapublicando.org/revista/index.php/crv/article/view/580

mas-quejas-y-viva-air-la-mas-multada-por-supertransporte-548784

Porter, M. E. & Kramer, M. R. (2006). Strategy and Society: The Link Between
Competitive. Harvard Business Review.
https://www.compromisoempresarial.com/wp-content/uploads/strategy-
society.pdf

Primicias. (2021). En Ecuador, el 78,7% de los ciudadanos usa redes sociales.
https://www.primicias.ec/noticias/tecnologia/14-millones-ecuatorianos-usuarios-
redes-sociales/

Puntos Globales. (2021). ¢ Por qué Avianca no emite reembolsos y tiene problemas con el
servicio al cliente? https://www.puntosglobales.com/por-que-avianca-no-emite-
reembolsos-y-tiene-problemas-con-el-servicio-al-cliente/

Ramos, C. (2020) Los Alcances de una Investigacion. Revista Ciencia América, 9(3).

Ramos, V. H., Tito, L. D., Cuadros, M. L., & Alhuay, E. F. (2018). Capacitacion de
personal: Gestion de atencion en Call Center de EsSalud. Revista Venezolana de
Gerencia, 23(84).

Resolucion 381, Decision 619 [Direccion General de Aviacion]. Disposiciones
Complementarias para la Compensacion a los Usuarios por Retrasos Yy
Cancelaciones de Vuelos Domésticos Regulares por parte de las Compafiias
Aéreas. 21 de octubre de 2013.

Reyes Neira, 1.0. (2015). Disefio Organizacional para el Aeropuerto General Ulpiano
Paez, Cantén Salinas, Provincia de Santa Elena, afio 2015 [Tesis de Grado,
Universidad Estatal Peninsula de Santa Elena]

Rivera Islas , V., Trujillo Rivera, C., & Vargas, T. G. (2002). Estudio de la demanda de
transporte. Secretaria De Comunicaciones Y Transportes Instituto Mexicano Del
Transporte. Instituto Mexicano del Transporte. Publicacion Técnica No. 213.
https://www.imt.mx/archivos/Publicaciones/PublicacionTecnica/pt213.pdf

Rodriguez-Pefia, V., & Gamboa-Salinas, J. (2021). COVID 19 factor de cambio en la
conducta del consumidor.593 Digital Publisher CEIT, 6(3), 188-200.
https://doi.org/10.33386/593dp.2021.3.561

Romero Amado, J. (2014). El sector servicios en la economia: el significado de los

servicios a empresas intensivos en conocimiento.

139


https://www.compromisoempresarial.com/wp-content/uploads/strategy-society.pdf
https://www.compromisoempresarial.com/wp-content/uploads/strategy-society.pdf
https://www.imt.mx/archivos/Publicaciones/PublicacionTecnica/pt213.pdf

http://herzog.economia.unam.mx/lecturas/inae3/romeroaj.pdf

Rosales, S. (2017). Estudio de Mercado de Transporte Aéreo de Pasajeros, afio 2011-
2014, octubre. Loja. Ecuador. Superintendencia de control de mercado.
https://www.scpm.gob.ec/sitio/wp-content/uploads/2019/03/Estudio-AEREO-
VERSIN-PUBLICA.pdf

Roselli, D. (2020). Epidemiologias de las pandemias. Revista Medicina, 42(2), 168-174
https://revistamedicina.net/ojsanm/index.php/Medicina/article/view/15

Salazar, J. I, & Cervantes, L. S. (2005). Estimacion de la demanda de viajes en el
aeropuerto de Querétaro. Estudios Demogréaficos y Urbanos, 20(3), 495-532.
http://dx.doi.org/10.24201/edu.v20i3.1208

Sanchez Torres, W. C. & Ortiz Rendon, P. A. (2017) La netnografia, un modelo
etnografico  en la era digital Revista ~ Espacios, 38(13).
http://www.revistaespacios.com/al7v38n13/al7v38n13p28.pdf

Sandro, M. (2021) Estrategias de marca y gestion de la comunicacion digital: Estudio de
caso de la aerolinea Binter, Revista Prisma, 34(3), 347-368

Santillan, A. (2020). Caracterizacion epidemiologica de Covid-19 en Ecuador
Epidemiological characterization of Covid-19 in Ecuador. InterAmerican Journal
of Medicine and Health, 1-7.
https://iajmh.emnuvens.com.br/iajmh/article/view/99

Sarnou Dalal. (2019) Reviewing the Role of Netnographic Research in Bridging the Gap
between Youngsters and Adults. Global Journal Archaeology & Anthropology.
7(5): 555723. DOI:10.19080/GJAA.2019.07.555723

Silva Ordofiez, liménez Silva, W., Santamaria E., & Villalba Miranda, R. (2019). Calidad
en el servicio como herramienta de planificacion en las empresas del sector
terciario. Revista de Ciencias Sociales (RCS). 25(2), 83-95.
https://dialnet.unirioja.es/servlet/articulo?codigo=7025994

Sorroza, N., Jinez, H., Jinez, L., & Jinez, B. (2020). Impacto de las pandemias en el
comercio internacional 'y  Ecuador. RECIAMUC, 4(2), 12-20.
doi:10.26820/reciamuc/4

Suau Sanchez, P., Voltes Dorta, A. & Cuguero Esofét, N. (2020). An early assessment of

the impact of COVID-19 on air transport: Just another crisis or the end of aviation

140


https://revistamedicina.net/ojsanm/index.php/Medicina/article/view/15
https://dialnet.unirioja.es/servlet/articulo?codigo=7025994

as we know it? Journal of Transport Geography, Elsevier. 86 (102749).
https://doi.org/10.1016/j.jtrange0.2020.102749

Swani, K., Brown, B.P. & Milne, G.R., 2014. Should tweets differ for B2B and B2C? An
analysis of Fortune 500 companies’ Twitter communications. Industrial
Marketing Management, 43(5), 873-881.
https://isiarticles.com/bundles/Article/pre/pdf/23910.pdf

Tansini, R. (2003). Economia para no economistas. Universidad de la Republica,
Facultad de  Ciencias  Sociales,  Departamento de  Economia.
http://biblioteca.clacso.edu.ar/Uruguay/ds-unr/20120814103224/tansini.pdf

Torres, A. (2021). Aeroregional, en el ojo del huracan por falta de controles
antinarcoticos. Primicias. https://www.primicias.ec/noticias/en-
exclusiva/aeroregional-tormenta-cocaina-migrantes-visas/

Turpo Gebera, O. W. (2008). La netnografia: un método de investigacion en internet.
Revista Iberoamericana de Educacion, 47(2), pp. 1-10.
https://www.redalyc.org/pdf/3421/342130831006.pdf

Twitter, Inc. (2021). Politica de privacidad de Twitter. https://twitter.com/es/privacy

Universidad de Caldas, Universidad Mayor de San Andres, Universidad Auténoma del
Estado de Hidalgo, Universidad Nacional Auténoma de Nicaragua, Universidad
de Valladolid (Espafia) & Universita degli Studi Guglielmo Marconi. (2011).
Economia 1. Espacio Grafico Comunicaciones S.A.
https://www.uaeh.edu.mx/investigacion/productos/4775/economia-1.pdf

Vaca Santacruz, F. (2020). Aeroregional: asi aterrizd6 en Ecuador Global Air, una
aerolinea polémica. Plan V.
https://www.planv.com.ec/investigacion/investigacion/aeroregional-asi-aterrizo-
ecuador-global-air-una-aerolinea-polemica

Valls Arnau, M. (2016). Las redes sociales: herramienta de gestion empresarial. Buenos
Aires, Argentina: Ugerman Editor.
https://www?21.ucsg.edu.ec:2653/es/ereader/ucsg/78915?page=28.

Verdesoto, G. J. Z. (2020). Analisis del Mercado de las Aerolineas Tradicionales y Low
Cost en Ecuador. Revista de Investigacion, Formacion y Desarrollo: Generando
Productividad Institucional, 8(3), 6-6.

141


https://doi.org/10.1016/j.jtrangeo.2020.102749
http://biblioteca.clacso.edu.ar/Uruguay/ds-unr/20120814103224/tansini.pdf
https://www.primicias.ec/noticias/en-exclusiva/aeroregional-tormenta-cocaina-migrantes-visas/
https://www.primicias.ec/noticias/en-exclusiva/aeroregional-tormenta-cocaina-migrantes-visas/
https://www.redalyc.org/pdf/3421/342130831006.pdf
https://www.uaeh.edu.mx/investigacion/productos/4775/economia-1.pdf
https://www.planv.com.ec/investigacion/investigacion/aeroregional-asi-aterrizo-ecuador-global-air-una-aerolinea-polemica
https://www.planv.com.ec/investigacion/investigacion/aeroregional-asi-aterrizo-ecuador-global-air-una-aerolinea-polemica
https://www21.ucsg.edu.ec:2653/es/ereader/ucsg/78915?page=28

http://ojs.formacion.edu.ec/index.php/rif/article/view/238

Villafafie, J., Ortiz de Guinea Ayala, Y., & Martin Séez, J. (2020). Reputacion de los
medios de comunicacion espafioles. El Profesional De La Informacion, 29(4).
http://dx.doi.org/10.3145/epi.2020.jul.07

Villegas Chiroque, M. (2020). Pandemia de COVID-19: pelea o huye: COVID-19
pandemic: fight or flight. Revista Experiencia En Medicina Del Hospital Regional
Lambayeque, 6(1). https://doi.org/10.37065/rem.v6i1.424

Villdn Reyes, J. (2021, 29 de abril). El trafico doméstico marcha entre altibajos y aun se
ve distante la recuperacion. Diario EIl Universo.

Vivanco, M. (2020). Efectos del Covid-19 en el comportamiento del consumidor: Caso
Ecuador. Revista de Ciencias de la Administracion y Economia, 10(20), 233-247.
https://doi.org/10.17163/ret.n20.2020.03

142


http://ojs.formacion.edu.ec/index.php/rif/article/view/238
https://doi.org/10.37065/rem.v6i1.424

Apéndices

Apéndice A: Base de Datos Aerolinea LATAM

EET [COMPOSICION
CATEGORIZACION TWEET (COMPOSICION)

TWEET (CONTENIDO]
CATEGORIZACION TWEET (CONTENIDO)

TCOMENTARIO DEL INVESTIGADOR
|COMENTARIO DEL INVESTIGADOR

CANTIDAD
FECHA- HORS LINK ORIGEN FUENTE USUARIO 2 URL OPINION/SUGERENCIALS  QUEIA/RECLAMOLy  IRONIA 1y~ GROSERIAL INFORMACIONZs  NOTICIA OBSERVACIONES
-] -] a a a -] a a L)
@Tomagenf: @pochoharbEC @LATAM_EC Rateros, Donde estén . .
o T @Presidenin. € o/12/2021 1955 @Tombagent 1 1 1 eclamo "rateros” menciona a reguladores aéreos s
por un pasaie de e 9/12/20113:22 @pochoarbEC 1 1 1 "Rono" porque a tarfa no permite cambios 281
LATAM_ECU 3
S on e 9/12/2021 1448 @ricwl2 1 1 o atinden  losreclamos Explica que e50 1o esreactivr el trsmo
[respuesta s Cpochonare. « o/12/2021 1618 1 1 Wiserabls" psimo sevici ain cuando subsdiana gasolna
rora, o200 13:22 @pochoharbiC 1 1 1 oty Estrés 5
eramos feices tod
LATAM te cobra 20 USD
rora) v 3 a o/12/2021 17:01 Y @pochonarbEC 1 1 520 por maleta para velo de 30 min / Cambios nesperados de vuelo
[ |
ibetar
0 @lberara: n " o/12/2021 651 143406215170 @lbetara 1 1 Sugire ruta cue-gye /*Ninguna arolinea tine vsion”
e o el s/12/2021 23.07 ¥ @n_farenas 1 1 Sugire avones ms pequeros con demand fmitada
iendo 2 @ibetaria @LATANEC
o/12/2021 7:10 ¥ @n_frenas 1 1 Sugire avones de menor amafio
Respondiendo a @XaLopezPu @ieclumavarasy 2 ms
arifas fas” i
et s delade csr Y Io/12/2021 1328 itps/Jwitter.com/schispu/status/ L46010163919167489 Tuitter Web App~ @schispu 1 1 No“hay tarifs fjs"cisputa por precio boletasaloja
arededor de $12005D
o/12/2021 10557 ¥ @inspire_inw 1 1 1 0 vivo de CEO por retos e a pandemia
Fsrovic ce0
@LATAM ECU Bandera de Ecvador
RT @VlrketeersUSFQ: Presentamos el evento s Promocian - Cyber Monday.
Fecha haca 1 cerecha Marica Fistroic - CEO
@LaTam £
@LATAM_ECU
B vers 20 itemive o/12/2021 17:15 1 1 evento en Zoom paricpa gerentey gerente regional 1
Relojdespertador 10000
[Tachuet redonda Zoom 0: 87326911416
i wapsUsFQ M
@EcuaBitcher @UATAM_ECU Eror d a pgina, me dicen que ya o van  areglr Tornap0 1201 458985098660700169 Tuitter for Android_@n_larenas 1 T Eroren s pig
I 9/12/2021 11:46 @EcuaBitcher 1 1 (Consulta por fallo de pigina
[sres @LATAM_EC1 ESPRE
b 6 o/12/2021 16110 [_tadyoi Twitter Web App @_LacyDi 1 1 iala atencion 1 s de espera por devoluidn de dineo "negligenca”
lentiendo, I negligenca de uds o tene lmites
AT @inspire (AW
" e s st e o/12/2021 16:02 1 1 Evento enZoom paricpa gerentey gerente regional 1
00015637> 2 #DEI
retormnes stro00tron o/12/2021 1557 Y TwitierWeb App ~ @Inspre_IAWA 1 1 fenvivo de CEO por retos de la pandemia
- . 36274293
wa o poder 19/12/2021854 1 1 o dan solucion, o
usarun vaucher pendiente y i s hacer que expire?? @LATAM_ECU
Den solcion s/1a/2021 2526 I Tuitter for Phone_@lorereyesm 1 1
1 dasi 1ECU me devuela i i
5 f IN MENSAE
9/12/2021823  itgs:uwitter.com)fwebl satus/1468934434447577091 Tuitier Web App  @_LadyDi_ 1 1 1 No dansolcien 1 dias de espera para devolver dinero
(@LATAM_ECU Pilos mentirosos, devuehvan lo ROBADO, Tonpnisos s 106892572868537734 Tuiter for Andraid @walterarao 1 1 Pilos” Mentirosos”
L hohel i To/12/2001 719 468915131997429765 Tuitte for Ancroid_@n_lrens 1 1 i
J consumid W]
cament Is/12/2021 21:43 1 1 1 1 1 Nueva competencia podria hacer que los precios e reduzcan "Efecto equair” 328 328
|@&vianca @LATAM_ECU Ojos H
pésimo @LATAM _ECU pé Te/n2/01 1709 BETOAI6188786S Tuitter for Androld @pegueandrea 1 1 "
en respuesta » @LATAM_ECU H
@liameel 1 1 o recive respuesta i enof
pueden ayudar, o esperar
@LATAM_ECU Te/n2/001 1416 76/staus/146B660877419323394 [ Twitterfor Android 1 1 Cottacones
[vyo eigiendo voar con @LATAM_ECU
para mantener i de payasoCara de 87122021 1351 @lzancell 1 1 Mola experienca
1-EC 1 te1272001 13:00 @lzameeli 1 1 1 sloquearon cuenta para evisar millas 3
Jaue,no puedo ingresar p...ttps//t.co/ WEaBZbdddS “ "
, por limo ayer \ {8201 1346 @lzancell 1 1 No puede usar benefcios d soci por loaueo
puesta, respuesta del
871212021 13:49 @lzancell 1 1 espera de 30 dias para dar solucion
1 ¢ 31 d diiembre.
uens
@LATAVLECU) Uevomésde 18/12/20211033 @AncreciniM 1 1 Afectados por cancelaciones, casos Despegar
yayudar,
LEc
s/12/2021 811 04 1 1 30 Dias esperando respuesta
3270293

143




(e G vososdomesicor re mayar competenca
ebcac.Ecundar @ATA YO —— [E—— B ' [ ———
@mancaiam
i
e 0122021538 it com/_LachDl ot/ 1468228543633100804 e we oy ©_tacvoL ) ' ' 40t d xper or devocén
eecini
= = 7122001 1008 X Tt web App_ @Joarerzogs_win s ' e ——
e e pr ] et
7022001558 it com/ieb/stats/46823429459614723 e e e @_Laty) B B -u nesponsatiig, s de 1 mes o ectamc”
@i £
a0 s o _tao B B necamscamto e iarsde reclamo
17 €0 ot curi o van et soteant st con et
m;;;;:;;g;g;;jy;;;;W;j“*'“"'“"“m"AM‘“*'-'MWw R Iy — e —— T wen Ao @_tavor_ f f F—
Resporlan’ @osdousses @FatioRTcaTvS e
ot a0 s Eom— s B P ———
o sier ss e veng s e cot Mieress opat Tn, o isod s Maaban
SN Gt odircos Sancs GLATAM EEU GFsischratiors @GobmrEoTa
@iarte et o s ok 201537 ot comlesdovargs s as9eTSOISTEITI82 SRS — P [ S——
en espesta o @patrtonarcoz @vanca y @LATAM_Ecu
Tame, esa es 2 dea. @galmecoin 1 1 1 {Expectativa por la nueva aerolinea Ecuair
me
luego se pusieron de acuerde e @henryruilova 1 1 Opina que LATAM es parte de un oligopolio
STt BCCCa g BUTA-ECT
" 22021 y @bebe ot B . B Consuta sobr prusta
vormar
en espcta» @hebe_ bl @EGGaapazory GLATANECU
Hola Joh: TurismoEe. 1 1 1 Pruebas PCR para G
[presentar @ para G
Catpages.
o Ecu
2 X 2012100 coremwoncivesn e o ala @Uuchontriner f s s rreciosde s competerls
Respondenda  @bancassarasod @Ptrsonrcat v 3 mes
¥ ’ a 20 200 [ER—— B B e exparienci, racli devolcion de paafs g, porwasfrenca
entetecomors
o £ R or Ao @miouzansd T 3 Fondar
. (T —— B B
Tutierwe A @Legimusiinus : : R —
Harcozy2 mésEs orza0m 221 [— s s creo v o recios san s
. £€0 ot v
iqué vuelen a E1 Oro! @PrefecturakiOro @GoberElOro @LarryVite. ™ 1 @Vannedrit : ! Suslere conectividad en Cuenca
oo mancs oLATAM-EE P o e AT o oS S (Tt o A Son T T o conoios s ReA i B ok (s
oot EEL o {20711 g it o CanloS173 s SeTEAET8367369704 s o Ahld SComsoBSeA1T> T T o war dllenpaja pars ceesa mtitacién
i ontcos Mientas s ente Gbestamaa 7 g o e 7 oy s
s @retnn : s
Resporlenda s @Paicionscos CKnooTs20ieay 3
o0 a0 s corpicowra: - B B
e angarar . acani
eeu 16/12/2021 14:43 1 1 “Tarifas impagables”
o oy e it ol sr Tuierwe Aoy @WsONCASRERA f f s mesqins  fams” por ahos precos
[ LATAN: e comNo DR REsPUEST e e vios A T T
ATAM_ECU /12/202111:46  https://t.co/x3LpgUnuPz  Twitter for Androld @OMAROJES8297348 1 1 1 imagen con altos precios ruta gye-
ATy e s corogy e sencomatios orews
ATAM_ECY ®Lenamossé 1 1 i Alto precio solo IDA
e
e1ooeo s o . anayereters B B T
St o ot T TuiterWeb Aoy @LITITIS T T
o
1272021 : B Ccuado tene serpuertos oy caros ara opear
en espuets > @atronarcos @y GUATAW EET
o .
s s Lt serlines tensn Monogolladeprecis
| o s s
e p o
! - 16/12/20219:27 @givaldivieso 1 1 “Oligopolio reina en un pais pequefio”
opmons 2 Do ) e minimas estricanes de s s
e om0 136 emoncams s s —
| ormons s s
|(uanm lleg6 Lan decian lo mismo y luego funciond el amarre.
oriaons s s . B - nrapuertos oy carosprsaperr
eeu e
orm0ns 0 s f Sugrepraciasdescvedon enfacon e precios
Siconlico2 G SUATAMLECY Un clecto o s emmorali 1o e ors2m0n1 00 ecomsppania f s enass g recios e termporada de aa demanc
(S Gmarcs SUATAN-EES Y11 s 4 s 5 B Pr— N N omomaton s 80 Ewrors dore n e
en e eV s B CIETER T T
o
orsom0ns s Tuierwe Aoy @yendo72131551 B .
e
= roass fonamoes s €avier vesns B f s comparacon e antas
i
s 61372071357 it comficblstas /14877 SBROISSER - s B T —
Cico
ors2a0ns 240 eroseLuss B B inotervencon e astad hay mefores reios
'5
@P: 1€ Wil 73  Twitter Web A il -
e o12/2071 519 ettt comif st 467725427808360708 e e Ay @Wiyierio s s recos s
_ECU Slo i 61220210147 g/t comfien/sats/146772a829772156932 T — s s onopoto e recos
v ecy 6/12/2021 5:07 @AnaluM2106. 1 1
ora0ms 503 — s s eciosastadospor e monoplts
Lo T T
o001 1157 s f avanca y Latam atusan con ortas”
v, etgeron f f Lo seroiness acusrtan st pecos
{e/1372031 7558 g oitercomeades s VTS SSSTSET AT i o Phare ™ @feadis T T T it o e e
e 16/13/2071 2300 g it com Mot/ 14677053986 17067205 uitir o shons~@MisieE T T Tolsopao
UATAV.£C0 Gl i j 1
| ! [Ra— s B s ean prciosde hovses

144



y sapon - IO —
Jssben otra ver. - 6/12/2021 316 itosiJtwitercom/a78 remstatus/1467654342852980737 Twiter forpad  @47sirem Aerolines se ponen de acverdo’”
orvision x
O lannonzss f—— [RT—
onamidortemcet
oraviion: TP T oo gGamates
taim cci Shar20n ey irssesserssirser Tvitr o Ao 1o
GUATAVEECUes v EEvdr
H— . s S ——
H— e wes s @untn esara s T R—
LEcUy 5/12/20218:37 manhanna 1 “Avianca y Latam abusivos” 2
tps://t.co/ZgPeEKZZU1 12 ‘@bumanh: Y
@sm.mmm.m e i T s on oo S
(e e o s for - p—
o S ey T A
Lront o sn v I— A cmerosd o cener orrecos
soua
— - ' Consaa e
@
am cco oo
ik ccu
[— A
orobanasot
BT tara 31034364518 8<ers e e o 3 3565 ; SRR
| o - P /1212021 207 @alireparcde Empresarios vs Gobierno por recios
| v s o
o — I — recios oo uio-cre
et vt dbel s meres v
e s ey : P e ——
cmots SR ECD T B e Ay @i S ol
ot GUATANCEU GnklonsUna e Mars 387 7 oer S~
)+0001F6EB> /121 - @Fa_cede
I ATAM_ECU Al fin una aerol A: 123 Twitter for iPhone _@vivi_salome_
i ATAM_ECU
- e webps  @atopesru e sper ue Lot ot s dets s o
s o s
A o por s
{570 i eitar e Aop.~@viksboltesis oo
AN £C i e 007 557 {Sarzon 034 tciosseooneriss Tt fon rone Gleonasrss
et @nietsolsenp. 1  Anuncio nueva ruta Loja UIO. 36
T G
H— enuimore ' TS s
fomesicovios
R
Teneo U3 /3212021 6:39 @dianadaya. "Mienten".
ianoniess omestane Ee—
oz Tingworis/HEGIASTIGEST | TwiterorProne_@purlinpiort
hamnbanes SUATAY:£CU {3ar200 3106 TSt/ 466307137 199955485 [ Tuer o Phone_@UUMTOINOSIE
EUATANATine: GLATAN. £ Tergs s s perrs S0 e e i 6o an s
Ime amenconringin oo de oo SRS — oo pendent mis do i mesy o dan sk ,
S—
et sserads de e 38 o @UATAVEEE)
e e @_tsini ecamo pordevolcin
o e
e -
; i s T — e e T
s e
reorawroina e e
§ T —
RO R rgp e o3 peres el oo
e ey P ———
s P ———
e web e _@nobononss . O —
e S —
s o {iss/aot 033 rsasmsaniriri s o ot i
V@LATAM_ECU Esto es ecuador | 2t 1928 @andradegye. "Reclamar es un esfuerzo indtil”
[, A suem xprencs, et unugrde
I — poran . [Fp—
S—
o R S oo oo ¥ eromiuspans 7 reor st atrep de oo tundr”
v
e sts aonsons 2240 ¥ [rpe— ' Consuta oo prido
iorcompant
otk ccu e
— erona A s coio n oo e "megasromocin
o
(e oo e GLATI TRy oo T
En respuesta 3 @LATAM. Taclemar 1 Espera de 2 meses por reclamo de millas.
e
s e e or st p—— ' oerenci st en s
] y — Yo ntenen persora e caldad
e et oo concis
Enrespoenas GUATAMECU
H— oncant —
5
HY— . e ecrcken s ecoriends 1 empress s e e s
Comarer e s e st Fram bt
oo con @usrasy ec
eores BLATAM: SCLcd s a o 090 o Bk araeTe
Fetoncamen st e v s hocer o oo syt s —— | [——— 2
erocenaniga
nreponias Grariroiosy ST £65
H— han v —
S mo— octsnnes ' .

145




En respuesta  GUATAM_ECU

S o O ———
A £ s e :
rcamesa SCaREC)
/ B S ——
Cecarionenincomn. N s oo perartes o s st
s s BLATANCEE3 Y S VAR WECD N GRS PUSPLE SO CRREES
R y ot EVS—
v o 119/11/2021 18:03 hittps://twitter.com/barrigario/status/1461832516617314304 | Twitter for Android @barrigario 1 1 |Vuelo cancelado 1
e espesta o @hrrgrio @LATAM Uy @rsimoseiio
g — aramverss -
e
@LATAML ‘Debertan. mm( 117/11/2021 19:40 hitps://twitter.com/daniloedu/status/1461132097649790981 | Twitter Web App  @daniloedu. 1 |Buena experiencia / Proceso de desembarque por filas.
B Oubammereds Geauitcy aue o bon o aas Ganaonatcs S
[ e e e
s o S y ot csan S p———
(s e
v remouts s SUTA 2
- R N —
e
S - s oo atamposs o fncions
e e oo
ercepiens s BLATa 2
3 [ Rp— evegaarscer R——
TRy T S T - -
e nrn ) eesnars on aeseonara mgen s or e d e
s
- [E— A o sbreverido, e acer
errsmess s SATAN 20
o et s . E— van ocupar g Tame
iy
BT e
I s R
ErSweh
T g SN — S ———
v rspsns > oiasasars y Sharirsis
ST AN — -
et ccu
R EeO
oo sowcte . RS —
ittps://pbs. twimg. com/media/FD- XsAADGQG! -jpgRname=medium 211/ o
T v e e e
Lo oss AN 6 meses s devotion d el et
e e
I . ‘i”q’“’""“”""‘"‘“"‘“‘“’“‘““"‘“"’“""‘““"“"“""""‘"‘""‘""‘ 11/11/202123:49  https://iwitter.com/martharoldos/status/1459005524515635204 Twitter Web App  @martharoldos. 1 1 INo funciona vinculos en péginas. 5
s B ENCA Con ST
ARWED Lo e [ST—— o R F—— s
heceoano, ot
I 11/11/2021 1. 1 |"Plataforma no funcion:
oo
Lo
o
v nadie dice 11/2021 \"Asalto al pasajero" precios altos
vrees et cevasiomants coronon
s s S o s s i ye—— p— S ———
o s et forrone_@vilamirds e sevie”
e aon [ra— S ——
o . [— . -
a2 et o v sl I Gamiace s aos
——
= e SUTLET
SR [E— S ——
e
. e sooe . T —
Corerestore
e ceuts - A— [ 7 ot comercopsado. Counrs acis e saran
Eor cramzons
ot I R N R
[otrma ccorasan plod
rramrs 2 o SEcs
—— Jo—
otarav e ;
; snuonsss J— N o fnon ko e cers o
vy
evarav.ccuon,
e e,
e 5 .
[EUATAM £y s utarcadscnpovo 2 E—— o s oy o .
e Gty LT ECy oe— s nEcdor s demasdacro
" E— R Lo SR s
emeriors Gaisknas o ST e
M @chavelitame. Precios ridiculamente altos.
- s ex ot comercay s
B o s e G SO s e e rer e v . R ————
ouarav.
sl A, J— recio s ol conter sourade ergooras o e e
Fre e @i T

146




— JE— . —
e/ s ot F ot XBADEw. Hokmat-iosbnoma-aoexs00 " : o timcions pagins was /3 horn prosssands
g JE—— . R
o g I——— —
Ry Sl Fe—— . -
g e e
T ————— G T prerm— P [
[Enreseuests = @riscotiane y SEATAM. = 1/20m 627 rm— —
Eve sororon s I . v conocecome oo s
e g somemosr T e
e e e
oy om0 v . e et e e et
A 19/10/2021 18:a5 @EGabyLuna 1 Sistema oo TC
FE— [ —
e e pgararmaamsn
[ S i MR
. . S

147




101072021 1230

i 15T

earai P Y ye— 2 s expertencia / Reprogramocion de passle n
e 117102021 191 asins web o acopta pago conTe
= /1072031 1542 pr—— o Fumcions pégine watspare hacer
o = rwter we aop @oviaser o funcions psgine webs
/1072021 1017 o atn exporienc
S Hopozon sos e ————
5 /1072031 1825 g/ owiter com/sun_toja/staton/1445531565199540230 {— rancio s rove Laia 010
1072001 1333 —— e i respuesta en ol conter
107201 1301 X  Aruncio muava ruta Loja 010 o
o 107201 12030 @natastoniat i Aruncio muava ruta Loja 010 N
R JR—— f  arncio musvs rute Lola 010 N

A /1072021 10,40 @mianer E e p———
- ECk havamarts s s D3 b ot 500y I Gagi 5 S Ssan
o s Con oo ot Sl G i s = o 7 P o
o Dy— st no puede comprar eaule oo en an
g0 mesco o oo {ar10/2021 1330 @incriou precios o
oA e Pt o et O  weren (971072021 12.0 o //vwiter com/aachack/satue/ 144507 19803703051 rior e Aos_ @achack o

2072001 1705

SE——

11072001 2120

1 ic/001 1700

Hetpe /et o kin /st /14440557 73016678405

rwttor et Avp @i ki

——

e @cneniore aunser na awra = e
i 11072021927 o itor.com/lin i/ seatus 1443945565541261315 rwccor wet Agp. @i ki Mo sotuciansn requenimient
it tcu o/0a/2021 om 2 = Leroro st por psgna ety app Latam #as

148




/3w | Teamen
. A—— [o— i . : 2 5 feumon autordades
[smbicnar o —— [o— a : . 2 1 freumon sutondades
e st o o e T TR R oo (os i B ooVt - T - £ P YTy e —
a5 BiaTa ey B T e e T Foomiere baarpescias
e s a1 o ot o o it g ot e  asrora0a 256 . . | . . [
et e v o oot s Evis st o e i ari 33
UATA (0 i sttt pars redlee ol bl e paceie T 5 T
LATAM £ hagan Sl corm & btams s P Shes. i on o aP, N N N S
con st temano de matetas; covran <o 22/0/20219:37 prrm— : 2 : S
e sarar péan, o ritar tor Andeoid @nimiokike N B I—.
S £ T s
T X
20/5/2021 800 pr— . X  Contts ge documentas para visir
o) dempertaior 15700 23 Estacio bance cumyaut 1a/0/2021 000 oL p f s f . 1 lnianceconere
Erccicnie. wiistes por 5/11/20210:38 et /cuiter comamsanchers3/status 1456496033366675472 S — R R recios ios
e G st SO s oo @ ATA EES S ST oo 750 N N N S
'—‘:,..w,m Tiois necesio camiiar 13 fech e un B35, arsors as e N B Sp—
5 305 2001 e enpunto 15000
R—— Jo— B B B o reci devolucion de dinero.
- e 1cs9/2021 991 e v T —
157972021 10 ippes R . f o tuncionsn enisces para compras

149




/o720 1300 + o funcions pssins wes

AT AL s <ot ineraria G v voela macional? T

L0/5/20219:22

o _geportva y @UATAN_ECU

P - ot comar s
- o & llamadas, {9/9/2021 14:90 ‘@so0l_deportive. No solucionan reauerimiento.
. o s [y r———
[Guiermo aue e facilite el avion, o e sola para b Confirme. {9/9/2021 14:33 |Opinion politica
Lo primera mujer - 9/9/2021 10:00  TweetDeck @rorbesecuador 1 1 | Anuncio nueva CEO. 1
: 5 o . ot o
oaTam 8/9/2021 12:52 x ‘@gaby_krupskaya 1 Mata ex;
e
T s R RN BT cco muarmnanes ot ot
[MAS DE UN AR 5 MESES ¥ LA EMPRESA @LATAM_ECU @LATAMAIRLINES NO SE HACE
e ers e ssssssssos o e comossocomrsasissomssssisses —hsartoimos mossiocoms comnsses
[ e e —— R e e e e T £ R
i S e L SR LR PR oo e e

it/ e o maris Sbad/ st/ 434157 485015755 T
it /et comPaulTroya3/ st/ 1434513044 118425600

[Errespuests = GUATANY €Uy @LaTr

[ e e 4404366948 g frisar comdanicbRat/scatua/ 1434 260994478456832 ruior Wb App @aanicisar pina cue na hay renctvacian an Cuenca
= — — . o cetien pagos de pagina web en ssterma

I - — supere s ovescue

|ima’ e ser, 3

[ovencansar2 satamene 205 30011 o upere s ovescue

“aramte i o

150




A P —— AT — rerotnes semrs
[ e » GiATaw. 40335650 gt o/t AT 5543498307 S — S—p—

. 200037 o e comronkottos o 1433076142500 e web non_@trankottor rrecos oo

= son o st comime e Ao e .

ST ssozears averseo f Ep———
R
e atatasy s somes pmeros e ssaror a4 pene TR [ — J—
B e B e 5 pre— f S—
| S e s o . e exparience
| e p—— r— . SRR—

Wt ter commatbomer36/status/1475896378895253504

151




‘@‘Wrm 4556,23958 z 1 1 No recitio devolucion de dinero.
e X -
Jpruebias rerpara viajara Galdpagos. Favor nformar 4453636880 - 1 1 Consuta per
l@taTam_£cu
053546736 1 1 No recie respuesta
Jde su parte pasajer in medio
Salud_Ec @CGGalapagos
i igual el
" 4453318819 X - vabi 1 1 Consuta per
lde 32 Que s piden para poder vajar sinprobiemas.
l@uaTaw_ecu
ey 44534 4000 1 1 Denuncia por estafa
eeaeramante me st e st 46532,34722 hutps/fwitter.com/Fa_Cedeno/tatus/ 1466578037215205124. Twiter for Android @Fa_Cedeno aceptacion nueva s
[Repiing to @LATAM_ECU
aas31.a701 ¥ ieac 1 1 Protiema de milas en pagina web
fweb?
[Malditos RATEROSII
(LATAM_ECU @LATAM CH 1610 00 me devueive mi dineroahora nome acredian mitravel | .0 omapapaoso N ) o reatizon devolucion e dinero
fator. w _Ecuador
e 2 44525,24305 rforiPhone_@rom_sspiszu Iy 1 Peor servicio aéreo”
1414 ce
[@Laram. - a2528,45060 rwittr forIPhone. @lchi_espinoza 1 1 lconsuta porabiet percido
Mo Rt Y e for Phone. @lich_espi ita por objeto perdid
favor comportic
[@LATAM_ECU Sefores Latam.
a4528,40485 @0 1 1 Pigina web no funciona
mila 5 o irve
LATAM_ECU EET
14528 10861 @adnarguso 1 1 M atencign
perdidost
@taTaw.
g e taasar,20653 1 1 No puede comprar n piina webs
Javort 1
(@LATAN ¢ poria
e, aes10,4526¢ 1 1 ésimo servicio
recargas y ms de 40 min
[Replying 1o @UATAIM_ECU and @andresgarcia_y
e 44510.40069 @ikysatsa 1 1
v est
[Repiying to @LATAM_ECU and @andresgarcia_y
451021597 rwitter 1 1 No hacen descuento por tercera edad
ldescuento
[Repiying to @UATAM_ECU
@taTAm 44509 15208 1 1 No recibic respuesta
o recibo respuests
[@LATAM_ECU pésima- it faasos,10833 1457754069447580995 Twtter 1 1
[senores @LATAM_ECU 7 athelyT No contestan teiéfono
Iminen el eléfano y ¢ aburdolt 44508,47222 @Kathely ' . testan elé
[@taTam_ecu
44500 04104 1 1 1 Velo cancelado
|@LATAM_ECU Hola,
leshe  faasos 50694 1 1 No recibe respuesta
Por favor, ayuda,
X Wetocs
44502.46359 @aninitsre 1 1 Asiento sucio
. bero @LATAM_ECU
. como ordenar i 144504,10625 po @alerayo2 1 1 Velo cancelado
fautoatiéndase en otros canales'.
porauesss  [MSOSOIE ts/Juwiter.com/waluerde?/satus/L4SG3R1TE3MIT04065. Twitter Web v @walverde? 1 1 Mamrrachos” N constan
[canales electrénicos no funcionan correctamente.
LATAM_CHI @LATAM_ECU cl 27 da octubre me envian un comunicado de ALERTA su uelo
450131505 @ramov 1 1 1 Mala experiencia
lega en ta mackugada (2h anes a su welo)
[Replying to @LATAM_ECU Esto e faso! Tengo un correo diciends que no me van a ofrecer
Jsotucion. 4049922222 @monasoriam 1 1 o recibio respuesta
Jrecit,
(LA, tode 14496,12807  hutps/fowicter.com/oskar_ozay/status/1453452765322227720 Twitter Web App  @skar_ozzy 1 1 1 No funcion pagina web.
@uaTAM ¢ a 14404,40903 Twitter Web App  @eldavogier 1 1 Mala experiencia
el robema
[Rephing to @LATAMEC 42494,06458 rastagonzaler. 1 1 Consuta documentos
8 isp el X @rastagonzaler_ ita do
[Bueno, tenia aue cambiar un tcket con @LATAM_ECU y todo oa “bier. 20 minutos de cspera
LSECUELGALA 14449035972 @renonidalg 1 1 No dieron solucion s requerimiento
[LLAMADA. Reper e nada,ya perdil vuelo
[@pteNsoRiAEc ecu
lpese 2 va estar a4480,0a167 1 1 No recitio devolucion de dinero.
ediicio Renaz Jicenter ()
(uam £y e aass 45347 1 1 1 No funcion pigina web.
TAM_ECU X
pasai 50 "olidaron” de  144187,28333 1 1 pésimo servicia” No entregan factura
lemtrlo
- a0s87,15 ¥ Aarez 1 1 1 Velo cancelado
Inecesito aue me ayuden por favor
por maletasy  {aads1 22014 1 1 1 enuncia por estata
[Repiying to
(L s a4181,33055 1 1 1 enuncia por estafa
Jetos indvduo se han tomado su nombre Pouting face.
(@UATAM.cCU TERRIBLE Esp
yucar, aunque en a pigina web dice q ese e ol canal. eonter
T ot e e o chomatst 40483,17708 z @detectivsahva) 1 1 Mala experiencia con Callcenter
IsLaTaM otai
[Repiying to @LATAM ECU
a4468,1590 @cesaruis1 1 1 No recibe solucién
|pusieron solventar e inconveniente.
[Repiing to @LATAM_ECU.
X a447.20347 1 1 1 Expers fuera de oficina
Jgracias.
[Repiing to @camiaperezmus and @Avanca
o 4046743611 1 1 Vaelo cancelado
gar. @0 Ecusoor
TAM_ECU ” wttons
[ e 445610139 @rpendols 1 1 30 minutos de espera en toéf
l@LATAM_£CU, X
40463,45139  hutpsi//witer.com/Ana_Cris_P/status/1441611085455499264 Twittr foriphone. @Ana_Crs 1 1 o se geners boleto
FAM_ECU. Wiuchas grach faane13533 7S status/ 14A08A3456306241537 Twitter for Phone_@monsiewpCs y {5uens oxperiencis g
R N N R e B3 e e El R
Lsa  somsw  s3e T o71% 4693 1092% | 1092% 20.10% 893% B0 3a1% 1536% 1% lioox
ToTALTWEETS 586
TOTALRETWEETS 63
ToraL .

Apéndice B: Base de Datos Aerolinea AVIANCA

152



CATEGORIZACION TWEET (COMPOSICION)

CATEGORIZACION TWEET (CONTENIDO)

e LOs VUELOS A GUAYAQUIL?

s un Twiter for Androl i i It
e 4 urgenia welo cue-ye Ningura sarlns vane
akscucha @equairtCU @Avian /1272021 Twiter for iphon 1 It
ioetaris @LATA. €U e @mm
/1272021 Titter for Android__{n iarenss )
[©n.larena: @LATAM ECU @Aviancakscucha @eauaiEcl @Avianca Per
et nater aiguna a 21@menos turbo héice pued hac.
/1272021 “nofolow\" Twit Twitte for iPhone __ibetaria 3
e1metans ouaTaw.£cy @atarcaEschs @esuarecy @avanca o s
Uxdoppuni___o/12/z021 " rel=\"nofollow\'s Tw Twitter for Android__in_tarenas 1
o ESTAFADORES! Va mds de un . g0
/1272021 " rel=\"nofolov\"sTwi Twiter o iPhon )
[RT @Avianca: [FALS0, no e defos angaar] <UT000TFGAR> Extan
s uplantando nuestras redes sociales pars obtener datos privados de cllentes. | 9/12/2021 " rele\"nofollow\">Twiter for Ancroids/a="_{piescobaro7 1
[@AviancaEscucha @Speraiiib QUEBRADDS, MALA PAGA, ESTAF ADORES,
“nofollow\'sTwitTwitte for Phone _gtabrega7s ) Reciamo por
[@pariante-aio La imagen d 12 ias G0 Comparies e 3 o avidr e
nofollow\">Twiter Web App/a>- 3
e iiendoreemboln e reserv dulcada.Fro solo i o d v
me dlcen que tengo que hacer solctud de reembolso por b 1 It feciamo por.
(@sepuvedlish! 272 eatisasi a somm Gt rearbiis por o o WaBF ST
" rel=\nofoliowy . 1
(@avisnca " rel=\"nofollow\"> T Twitter for Android_feaquinteross ) ) roseria
@ formen
o reauiitas, ela buscs on s piginas .. hetps 1/t co/v " rel-\'rofollow\">Tw Twitter for Android_{stellajimneri1 3 informacion
I @mmmwm oo operacionado Ormanestsosens s
tal, L @AeroCivicol debe actuar. No puede segur 25  rel=\"nofollow\'s Tw Twitte for Phone 1 1
evianca I pagina WE liva caida dos inspor faver
2
g /1272021 rel=\"nofollow\"> T Twitte for Ancror 3 3 feciamo por comer
[@Avianc Tior
empleados por vr como se acaba el ben se.. hitps.//¢.co/ 21 /1272021 el nofollown">Twi Twite for Phon It
el cpaco s medi et 20 vy entva Lo cogaron coni
pve-uio “nofollow\'s Twit Twitter for Phone _{mtobartosa. il 1 roseria y reclamo por asientos
7 @matasdsion @mgoreamarioes Giducuens o Aancataciey
@ " rel=\"nofollow\"> Tl Twitte for Android__|@mataidatox )
5o T
@hvianca " rel-\'nofollow\" Twitter for Androide/ax"_{mafaldatox It
(@roroCiicol @Avianca
ersonas con su chapter11
e cmpresant Titer for Android__{@emarioaiso 1
cha Gracies Angie. Una Gltima comaults 36ra €n's €3pera
/1272021 Tter for Android__{xavieros7 )
y tombro de mi 1272021 Twittor for Android__lGvEfiver It
T @sietaiess” GUATAMLECU 5 o e clses e como stondr
ciente » @Avianca @Aviancoescucha @avi " rels\"nofollow\'s Twiter for Androlge/ax_isteraiex1 1 i
506 ELDORADO @Avianéatcucha Hala neceaia hacef na Qusje SUCads
| Fotta
|
Qe pen e i primera ver.. htps/ “nofoliow\' Twitter for Androide/a=" ey It fociamo por.
Twitter for Android__{cariosioza i It Rectamo por.
211272021 1615 Twitter for phone _jodacame l ) Reciamo
p220m Twittor for Android_{borysessinora i 3 Rectamo por o r 12 sereoines
p2p20m Twitter for Android_{priscitate 1 It Reciamo telefonica
o 21272021 1826 Tt for Angroid__toctaviots ) ) reciamo de velo
Twttor for Androl kS *
BATANECT
Twitter for phone _{@ibetaria 1 1 fectam por fita de vision
et noche anuncimos e @UATAMLEC 5 @Avanes nermentaron s
recucncias » amtanta con un vuelo crio, on ello cinamizamas
Explca a
acre. necestiabamos vacaciones.
(@nvisnca assgz0m Twittes por 0o le perm Twitter for phone i 1 nectamo por
rogiaban tox pacajor y ahors que ze reactivaron lox isier, vasiven sl straco._____5/6/2021 Twitter for Android__| @zeluiz_ec 3 3 3 comenta sopreta
e ooy ooy s0s o compion S hatess
|nAviancatcuador s peor experiencia. @TursmoEe @missolsenp no vamos witer web App | @viancasam 1 It reciamo
[Promecion son Reonea Ecosir nvtos domicicor s mamacionmis
a0/12/2021 Crowdtire App @0 iarenas 1
aparecen. ncluso salen s mayoris e los dias entre ef 15 de Abrl a1 30
1o promocion. s0/12/2021 Twitter for phone _{@ricardo_les 1 It Rectamo
= ‘@aviancatscucha
s/ ec2.3.232.131-230.comput 1871372021 il
denca baa competlr po una tafsda O 628 meTeadE
971072021 Titter web app i
Eopectocuir st deren 9o Gumyaquly Qe Gosde o vosls AVIGTT 6
/1072021 Tter for Android 1
1 velo que usteder mismot canceiaron. Que vergien: Tt for Android__{@sten 1 Rectam por
[Riancs Ecundor pide parmisd para velora rita Guavedsl-Nuevs Yor
ocament s o Cusncs - o /0w /i visorpn 237872021 Twitter for Angroid__jorge pachec € i t
LA PEOR AEROLTNEA @avincscomo e posie e e d sborrct
ot 29122021 Tter for iphone _{@lerzgza l l Rectamo por
[©viancs @aviancatscuchs @Asropueriouio @Aviscionaye 20/572021 1 1
miny contando o contesta nadle en el 1800 003434
oviancs @vancasscuhe enancostm @rvencaturons @ceonanes Twter for iphone _{epiove il i Rectamo por .
excetenie @Avianco oo 1 ocordes o mrcado. 577
ctandards7o s0/1272021 Twittor for iPhor i
oy en @Avincs
desactiado, por e s0loIo estrictamente necesario", luego 40 min___27/12/2021 Tt for Anroid__{tbaexy i
[Que frustracion tan grande con la inea de atencion de @Avienca
penatitsd pars___31/12/2021 Titter for Ansroid__evalencias1 2
Para
misen /1272021 Twitter for Andro) 1 Rectamo por. teletonica
o Twitter web app__{romancotores. 2 Rectamo por teietonc
ando se acabe el altabeto griego para s variantes ol COVID, 312
“avianca® /1272021 Twitte for iphone _lctperescas 2 )

153



- daamateads. Wy Tt o phone_gomercsia
[Confimo: @avianca s conitis en una muy moy s seraines prs
22001 it oriphone_{Mabelarsheus
e tamao e s s porsaueto de aausteridad por caus de Covid 19y Ianarescipagiara 1
Vom0 entendo?, vaje este mes po Avianca L derirode cuador el
j20m it oriprone _{ecnchex7s
s a3 s clentes. Yo v  menudo » Qo porrsbao, y ace dos e or phone
[t ctin e s s et Shvnca@A st
<ompré 3 boleto enmreo 2020 e supone aue podiacamsar e fecha
{psossess
[Retiog o @aviancatscuch FR—
[Reting o @Aviancagscucha
[Reniog o @Avincatscucha and @9soBacis? F—
[Reting o @Avancagscucha
orsonaesy
s st cuandot € per senvicio de todos e f de
[Reting o @Avancagscuch
. orsossesy
[Mis 6 30 minutosesprando ¢ o sefores @Avinca pars aue reslcenun
@cdenmers
s unadoto qu o pueden contstar un s corre y devonerme mi
ot ostctaion:
£ et ot e O
| Aancatscucha @ Aviancasa poraue o me devueie
oot s s e e v oot o en
laaran_ecu 1611 osictaont
is Tt o phone_{@zumer

[Fov e un gran 6 parasorveiy agradcer i Sunwith s

@nerenatsss

i mochla o caners cue leva e passero? y s aencit

@caismorro

oot s et o msmmsmm
i pstess ennuestro evntos diarioy semaral. #HIoBC20

s s status/L2SAMGD3S217249%2__ Twesteck (@roasdebolss
i e ke 2001 208y 54735)status 1258658 1038580 Twtie Web gy __L@losGonsT 1TSS )
'_mw o o e Ao e g s P
sayto02 @mitopane 1
pe ecrr o enrmadons s s 3 6 e
Gyt e s 2 1 e i .l
e odcral oo st e s o T
202213 owanago tc
Terpe S A iform que extiende st e 20 e septieme e 2022 .
chobox olaepubica co
[vianca Ecuador ectts f primero 50 aviones co s muevas asientos
ot i TweetDeck @soitinvisies
4 @A
otecvo_ciy {ouei por
[vianca que vratenca | E5taba camprando i pasie 3 GYE 3 76 dores
Titer orphone_{@pauisoanno {auei por
11 orayiss
Djomstbertons i
s Titer or Prone _{@vels paciico
[#Avek 0y 0. Y ya cueesaba el mood e eporerme puse 3 tamar
I o s it o phone @i is par )
212021 fe— 1 suid enelavion
[ competenci benein 31 oo, ya veron sl feco Fequn s
e Tuter or Prone _{@patiiotarco2 1
s gnn e e ety gt s, e o0
[Besrdoiode v mecoan. S PODER HAdLAS con U
241320m it foriPhone _{@jsmes Mecracken
et o sl oo,
e e e s o ot 370w coscrcmrs
1010) con Gusyacui () s s Go
e or B0 nes | 20/10m TweetDeck @ero_Maguine
1o @1 e QUM £C) s G St
m.mpum e o s e st et
oburigario
swysson Titer webtop__{@romeatrers {onetoperdide
[Praue pagar s $500porun AT GYE U0 5o de,
prtiero e « el
W Tomtagent
o chene d 1 arolnas, i  Colombiacon Avinca 005 defd por
Tt o phone_{@remorencuaz
Jdentr el horaro de aencion 30 pm Galeria Hiton Colon Atencén
i it orizad__{@amadorsabel
[ouecaro et os pasaes GYE. 10 GrET
fporlssaso
| ricsclsenp @eropuertouio @neropuerto_GYE @Lassosullermo
Titer websop__{@aenvistaoor
Jae esténcon tr d 160 Pouting facePouting
[#Avanca  satam sscanta cabers con s passes
e raarecr i vl cont s s
Tt orProne_{@flzacat
[Necesa contactr s Gerente en Ecuadar o of Econdor URGENTE
|@avancapor favor Titer orpnone _{@carosveraresl
[Retvg o @Carosveraratand @Avanes
ocid, st s porcambo d echa, o hay camsos o gerente o st o
p e orpnone_{@ceo s
00 Tuter orProne | @jorgocabendss 1o por
st cor b :u(/t.vz/:uz e s
Jomerciaimente abaj s con GYE? Por o dlpusto viaes s extero. Yo
ot s G cad s s s
a0 Fp— 1o por
[Cemtery Onine. s emargo ui couter el aeropuero en Gye e uves y
1 Titer for Prone _{@mariobosas 1
n vuslo nacional que costé mas e 150 usdcobrs @Avane S20 sa s
Joria maets de manolsin maleta o)y para variar na gaseosa de
Jeentavos en e @eropuerto_GYE cuest cas inco veces s Los
sessr0m Titer oriprone_{@arstarlms
Jae 0o caiga ens vama
5160 Tt forProne __{@croncon. fauei por tadhones”a s sereotines

154




oy enrmivulo AVIS7 de GYEcondestins IO, l Bgar . desin e
[pcn e st et £ ol

todo m st prs un resentacon e i mportans mtians 5.3 Tuter or phone_{eBierowns 1
o et e s st et o U0 1 e
Tuterfor phone_{erostatcun 1
(i oceans camstos ores s G T e
jowors Tuteror phone | chuta 1
e o s G o
it sgotsor e for ot _{@erosyors s

527812021 708t te com/SeropueroIO/sts IZSSTISTAISSINN _ Twier o Anrid_|seropueroo Intomaconsoe ianis e empresss
13308113 8 con ot AT Tt o o[ Gos 1 {Recs g et sl s chete
[vorcs e s verteneadeampresa, 4o mis s 13 s ki
o de manoy e sevoperi s cobraror un vl accons por s
. Twterwesrgp | @metsimaver s
s o @trts gty e
Twterfor phore_|@gsioirosass i

».mmm @dawnmmmuund @vircs s pecearocotarcon

 cundor y GOEFENSORIAEC el seropuetos. L serlness
Gamiokcones i e sohetn s o b e ot v
peric s s selnesasce sl 101 b G s e

[——

ponseno s Gromandarar
INonc votarécon Amercan Aines escscuecot arsnaron i v
[Glioagosysu"seviio at e me g o, La sl

TterorAnsrold

oo s 56 s s e s
mm

Tuiteror phore

(einuisor

o Srelo st e Fusyaql e gar de Bt Personal e i
n,\a‘.m...m.nm,‘, unsueloconancs pra taeron .
o han dssmparaco s srccionss cars, s o, s eomida

Tuterfor prore

o en i ok de @Aviarcs @vancatscsena mimero AVETT -
ot s ieinome e et
Jveds e aracus il enl que eria todo pra una reuiony

Peeeraibot da e matis
Pl i o s it

apoldo ma o peordelopeor 10
oo s gy geto o o don syt ceespséntona

Tt for prone

osrouns

e fo e

sttt

wer i
s 4005, s comparionts s it et

Tutter web op

leaupor:

[vorcs que pisimo senvic, n Cnca mericeron perdr el el por -
et s persnal. e o todos s mases s cvnca, y s

TterforAnsrold

(eosbiostoreszr

fsesto omarasnn
s oo Nl dens s,

Tuterfor phore

| eavisvesoands

- Mwslm,dATK {siony e Tame et o, i s
oy e reges, 3veces a semon.Hogan sncornerio contan
o pr e e i AR G 5 o bt 5L 2

JEncamioosseores de @Avanca o puseroncambia el omere e
Jssiers compafante eneltiety 5, pac el . Grociss

fanc nouprt wilosene Qo y Cores
R e e

157127202 30
To/a/2021 5

i it comfamancant ot 147102 7583540450042

Comentaro o

i et comfn, arens/ st \IS9TTG OIS 4GS

Twitterforpnsroid
Crowstie App

{eamsncenc?
(o larenss

Tuterforsnsrold_{@10ctavers 1
[cvanco savianca oo que tene foxomocions “especils”po FBRHFRGRY
10 coneste descuantaro d 52 habans sl
| @uanc pongan d parte secuador 48T #vucls ko icvnca
” Tuiteror phone_{ericy 0

E
2|z
£3E

o064 Scmder @A s @i gctrrgont

st fo i

Starestson

ovars ammmumz @Mw\u@u\'w U eecuton
[BGobereoro @Larmvre e

e web o | @gedovagss
s ot il s ce s . e
serlneasylosiper s e venga na o cos. Mieias
it for A @arnetss A
'7lep\www@mmnwmxxgAv\anaandequ:u
Porovor qué verana ant o1 aué vueen £l rol
Diter forArroid_|@vareetit s
erencia ez se cu con st gbirn sus aves s puestas
a Tuterforsnsrod | @xsmecoin 1

oratrcionrco? @Aviancs GLATAM_ECU Ustedes qut e ceen .

TuterforAnsrold

euhomarines

Tuterforpngrod | @myszousi N
[eduaraossas1050 @ratrconirco2 @avncs @LATAM_ECU Pte
Jnarcon mentroso TuterforAnsrold
onvrss @ratrcionsrco? @Aviancs BLATAM ECU Lo mismo dron
Tutterforfrsrod_| @henyutons 1
ecugor TuterforAnsrold
éres, Loty Avanca o vam reduciss. i vusko + Galapagos pra
Tuterforpnsros | @petr 1
hogs £cu Tronsotore Tuterfor prore
Jen espuesa  @ratrcionirco2 @Avanca y @UATANL ECU va era hora,
Tuterfor phore | @magpeslamants 1 Taras mpsgales”

Tuterforsnsrold

ratrcionrco2 @Avianca @LATAM_£CU Cusndo necesto v con

TutterforArsrod_| @teramosss f
1 boeto e Gusyscut o Galgagosdebert star e $50. @A
leunaw, v emarecy eparcasen ey zwmw Tuterwebop | @nyercters 1
ot scard. s et st s et
e Ecudor s aue e scero, o que esmente signfcs - oo o
[monopoie, puedo poer e preco aue . P so TAME Impiso recios
e s e for Ansoid_| @igovieraoas s
[evatrcionarco2 @avca LATAM £CU Off o seasosmrte po-
- e for prove | @giadtiaso s ot
[vatrcionarco2 @avanca @LATAM_ECU Ot que s sea. Praue v
e forprone | @moricaums f prcis
[eratrcionarco2 @avnca @LATAM_ECU @5cPM_Ec debaranimvstiar
e uevo e o bae}Donde e medra ol afcto serd e tmporada
it for Anrsd_| @Cameiopani
[Patrcionarco2 @Avca @LATAM £CU Ya eahor sten Euroa e s
e forsndod_| @iva99657320
res de ebrroy 12 do el 4 n trfa"stpercconémice” etk
e for | @ovir wesios
evuen el ierocobrado e o asses e or s pandemia foron
Jspensdo e et pep s
competes decirau o st o s sromete s e e s
e for ot @roseisn i
[Ptrcioirco2 @Aviana @LATAM_£CU A moulamos e oo b
" e e s | @wiyders 1 precis s
otrcionnco2 @Aviancs @UATAM_£CU Slohrta o s reirany
e web oo | @isimegarins

155




156




[t o @uasevanco and
[oncs vt v m.mwmmn womanen
o Slasevhanco and SRETES
[iemre o wmmm s oAncs
1 e o vecer. e s, s o e _{oomet 5 5
[esting s @haehanco 2nd @avancs
[ebtin o SXanevanco and @vanca
itance v ancesscon e do o eaueros Horise e fongan
fiers e e
[nvance e e or et s Avor otan
I—"—‘—Hw‘u haehance nd @avancs
e e e e rn o e oo
s s e es percnce tectorprone_{@niemnse s 1
e o Siseianco T BT
urto 10 it 1 e @, An Gt P, g con
[Rebtio o @ancavuchs O capagos i bn rocasera el
rustes e A s s
p—
[ o ey st A e
FRp—
[ ] ]
it et s N o
ey P B s
F—
[ eronss o v <o iend au s v s s oo
Comprr 4 poses 0§50 o prsoe e F—
v
[earesi: ..m s ks cara i de s, compt e hace -
[t
o aenr s o o 001 o s o
on st comprs s s s oy g o ecarg d et o mrwunssncaros
e e, o s s o it i
sttt o et gt s cazs s oot pgnenny o {0 5 A —— s
s i I 115 o3 T . ¥ Y i ismcin o i sy sprscons 3
o F—,
oS ,m::‘.::::m et s o e o
uites o N 3
o scaac
ez on b e comycuatiossta szt s o o _{S5atathal 5 5 {opmonnegtnssove s seectnes
P T e e T 7 T T T e Y TN T T Tinfomaconsoirs ianepeads orls SrEsines
e, F— | |
ot imescinds s w3 o o o o e
s v sara s et o nt s bt A o0
e o o s ] B s o
C— I T —— s C— 5 Fm—" i
oo s04pi  oon” vei dmdm  oave  soou 60n E T 100 sconfions 77200
|
oraLTweeTs = |
renaceionts an i

Apéndice C: Base de Datos Aerolinea Aeroregional

157



N

FECHA-HORA
]

LINKORIGEN

FUENTE USUARIO URL gy COMgy  TAG, RWT g MSGy MET, IMG N SUGERZJA/RECR IRONI g GROSERLAFORMARI NOTIC gy
g g g “g g "g "g "7 "°g"HVE BE"E

CATEGORIZACION TWEET (COMPOSICION)

coRzACION TWEET (coNTENIDO)

COMENTARIO DEL INVESTIGADOR

OBSERVACIONES

e e 120211833 st coni e LS TuiterWebipp  @fcherregarsl 1 1 s de vile d a empresa
domirysin
respestas 2820 elarentoroa 1 1 o aasadosinrespiesta
T
o e 5112/2001 733 gt com bt SSEABSL20481793 Tuiterforirone @rencosemsc 1 il exprencaconelpersona
oz T et 1 et
sapotes @DGAC_Ecador @ALTA ser0 @ecui vy [IIBR Blamaitio Compeenci et
el Escuel T on Cu fETAC, 7
o et " 102021517 it witer.com/DGAC_Ecuador/stats/ MSSIIGEITISEUT  TwierWebAgp  @DGAC_Ecuador 1 1 {prepracinde ptosy asstencia a eventeo aéreosImportantes
s
e o 3 - : R ———
" ol Esula e e
UL el 201 1047 g ™ 1 1 fwTdenotca
s o 001853 hascohnDeS Tuiterforirone @untsipnk 1 1 1 1 T —————
7 @Lder
- 120201130 s cotoygseBs Tueetdeck epyss 1 R
1272011630 s coloygseBs adedtcndor Qe Feato 1 1
TAERGREGIONAL ECUROR
o0 /50011557 [— 1 1 R8P acracon orscnclod febrro (10 RETWEETS)
[orespuesta @aexcortoatdy @Eckenregors! jsjont 1808 PR Usirios reen uels arolne promuee  migacon
resondrdo erhecast oo 0001850 i 1 Desconento conl erolnes.
: ; o jsj01 170 arssaavBATO 1 1 Pocacedbidad nte anuncod PP
[Enrespuesta s @alescordoa13y @Eckeoregioal 22/9/2021 1750 it witer.com/Pathightingsatus 1AA0BIOTGMGTB802 {TwiterWebAgp  @PatFightng 1 1 Cua d responsiidadndirectsomita » a erones
[rrespuesta 3 @alexcordoalsy @Eceroregons! s eiearco 1 1 e e creadnde rutss
s, oty s Paa cuando??
oregoral
i respuesta 3 @alecordoatsy @cherregons s 537 ) GO MERDROGONE. 1 1 i s aerlnes porsuft depotcols
e excr oregoral
[nrespesta @alexcordon i  @icieroregor o 2T 2349 bt comfebecssats ACSOUBESTES!  witerforhore @envkecast 1 1 oeiendeala serones
[enrespuesta  @alscordoaty @kcheroregoal
25001 1141 ’ 1o '
s migere 8 Ealodos
= Jexcordn @theo 2consty @Echerregoral
vt Bt By B T 3 ' 1 Consider peliosas s aeronves
e B a1 echistan [
5 @arami. ; 5
i e 8t 2657001 1821 etounonegs 1 1 csaciona Aeroreiona coninkaentrevst el defo
Respondendo » @EGwinOregas @migeloary 4 mis P— - B .
@n larenas 5/9/20201229 Oprimereporte 1 1 1 {Anuncio de nvevas utas
[espondents 2 Bpineresoe . s 3 s 01 1011 ekcubicher 1 1 i meoarlos avoes
e amos e al uevo 8737476 ¢ GEchroregoral p—— o ) 1 lncoporacin e unevo aviénal fota
[Respondendo » cesans_@Echeoregonaly 8 més — B . O
ones s
[respndendo  @luse2t Qresann. S mds et [m— 1 Los usuaros e cuestiona o flotay pars qué s usan s aviones
o TSPM6 TS HC o 058 @AvaconGE 1 1 {aunci e corporacindeunuevo avign a fota
cnresesa a ctorruadoo EAadonGE y BEcherregone 138201505 Y eloops 59 1 mresion e uelos uevos vones engn 25 s siendoados
p 1y8/01533 1 1
o7 3
yertinosenl 10 3 B737-476 e sheroregos. — | R
e
20712001545 TuiterWeb o 1 1 Ihadcinconh CoECQ
faci e ]
NACIONALES | 1 " 20120200 032 Tuiterforphone @cademiiec 1 1 i de sspesine vidlos
]
o o202 1753 @émelosro 1 1 Opiidngalic po escindilo d erregiora
[espondeno s @Goterlls @Echroegonaly 7 mds Jietgnen [ emteoromero 1 1 pica ue 1 hayigakaden s tas
e o conetidiacdenflo, a2 . 350211640 st comfGobriostas/ UROINSTIIS  TwiterWebAop  @Goberloa 1 1 lonechidsd Qo o uito
Excelentelll @ larenas 3/9/2021 19:49 @ecovictor2001 1 1 | Aceptacién derutas por factor turismo
[Eorespuestaa @ecoctorato @rieokerpy @Echerreora 35702008 . enarenas 1 1 ceptacnde s orfacor o
N — . 35001919 s emviws 1 1 Disconformidporlasprienca delos avores
35720011718 @Gandiicss 1 1 Meloaelsenicio
Enrespuesta s @nesoleny @echeoregoral — emgainss 1 1 Vueos carss compar precios conTAME
ekt
27001 1118
,. - 2972021857 st oo wahe]ats/UHSEISTSSRLISSA  [TuiterWebdgp @i waer 1 1 g por s earias ol monogelioaérea

158




e espests  Bfuloay €cheroregons e T ——————— T —— ' ' acomendaciin do ke paa vajr o Lo s
1 o Ouslescars 1 ) Flt alnerario, d horasde espera pararetomar de UI0' GYE
- O Sen s gy 1582 ogasabroc 1 1 il experenc,retraso e cas 3 horas
f
: > 812120212109 etometanta 1 1
en respuesta 2 @tomebaroa 20272021915 idaharadoss 1 1
e respuesta 2 @tomebarmoa 2971272021834 it iter.comBuenalanferstatus/ WIGISST939627302]  [TuiterWebApp  @Buenoluanler 1 1
s ve @Ecseroregons saben e por encma delos atcos ciadosde os"ustficatvs pra Caneelacion = u
e rspusta s @tomebamba Como 7012 hber A DEHANDA con eso RECIOSTANALTOSI dnasipar [ oot N i st I bja demanda porlosatos recis
en respuest » @Lomebarmea - PRYN— [—— 1 1 recios muy ato, usarosugere cabid d oras arolneas
n respuesta 2 @tomebambs 2571272001 1219 emADiENTE 1 1 L empresa nfunde desconfanz y temor a usuarios
Respondiendo  @rieslsenp @Tursmote 2 mis 2812201722 Listorresa 1 ) nsatisaccin por cancelacin d Aerregional
aomordos gL &Torsc koo s N aaj12p201743 Ouasonespinosa 1o 1 Impresiance engano, estaa y corrpcio, i s nuevasconeriones
[Tratamos tmas incumplmietos de s seroiness
et reemboiospor dear de oprar 73/12/2021 904 P 1 Denuncia socil por incumpimiento de tinerarios
[\t @vicentes1660938; @OGAC_Ecuador @AeromundoAvGeek @ AviacionEcuador @AVaconGYE @n lareras [ o - y — onero om0 . 3 Cancelcion dewelosabtraramente
e oxo
4 — 221212001 2116 1 1 Malaexperienca baj credibiidad
e e hoy 2201272001 2053 1 :
en respuesta» @eimercurioee g (71270 Twiter Websgp  @INFIDIENTE 1 1 ol
[nrespuestaa 112720211 ruiter websop  @Gatobroonr 1 1 precisalt
fenrespuesta s 19/12/2001 19.00 — 1 1 Imagen d estafadores
e resuesta s @Fcserregral F— p— 1 B it web desactuliado
en respuesta» larentoroa 1 1 pesima comunicacion con e cente
25112021 1:43 franciselisie 1 1 o hay stencidn telfdnica oportuna
ichat o vl
R — [— 1 1 o hay atencion pidaa lenteporringin medio
1271172001 1745 @0pren._ PR 1 Reconociment deaseroineaen el mercado
enrespuesta » @Ecseroregonal ) o s evinnprsonl 1 1 Call centersinsenicioper tuvoatencién por Wiatsapp
Nocie o espuestas . Pidenira o agencia principal st cerado A . o s ) 4o obtenerespuesta
ot Lot 2910720211603 it comdsanstatus 1S HETS0L260861764 Twiter Webagp @jaam 1 ) Sistema d resrvasenfnea dfectuoso
25/10/2021 1120 Twiter Web agp  @inaierdosetas 1 1 spea de 3 mesessinecibr eambols por suspenson e vuclo
25/10/2021 1247 g Twiter Web Agp  @DGAC_Fcuador 1 1 Soucén  quefa po parte dela DGAC
2011012021 1740 Shatipbes 1 ) o bindan solucionpor cancelacion de vclo
- 13/10/2021 1203 st com/UdChannelEc/status LII3IS23060920026 | Twiter Webagp @ UcaChanveléc [ 1
[Frrosietas BharnCar Blamosilems X 7100202 1926 T oLy vie 1o 1 fiden conecthidaden'a provinia de 1 0ro
¥ ecundor 1102021620 @dwinOreps 1 1 rolémica or
rosdelre tanopaozs 725 Oqudadustcs 1 1 Compcionenlsstema de sviacién
771072001 805 @pequeandres 1 1 {eckimieno de os passercs
enrespuest » @Echerovegonal 02021 101 1 1 graca or b frecuencia GYE-UI,sugere mayor publcdad
e espuesta 2 @4eropuerto.CUE 141012021 908 s/ ftitercom/ddchacktatus 1AS026985684656128 Twiter Web aop  @dhack 1 1 Malas eferencias de aaeroinea
H— 1 1 Sugerencia s sperurar uelos en Sant Rosa
en respucst s @Ecaeroregonal 1 ) o se compensa por incumplimiento
enespuesta» @Echeroregonl 1 1 Quejapor suspensen de velo
e 1971272001 1812 evitoria 1 1 Pregunta ce pasaero s espuesta
DAClegd nores
[otcneroegonate 1371272021 1249 @Eduinortegs 1 1 rolemica d viss
en respuesa » @
e d s e s visas. £ un tema e ransparencaen'aucha conta f corrpeion. NO WS CoRRupcion |12/122021 1624 emandaay : ! comen
}73‘:«:&;&:(::%;“5“ DEARON SUBUMBIRPOR ELPODER DELOS ARCOSYELOINEROSUCO {1 L ! Compcion
- /1212021738 1 1 o,
Laofertaaérea ora loja no xiste. La publicidad e s
| @LATAM ECU e solo par "vederse. Acabo jomaleta sn____| 19120211651 o ! ! comprn e,
:2 respuesta a @kitoet 18/11/2021 16:51 @krtoebe 1 1 Reconocimiento de as facidades que ofrece a aerolinea
enespuesta s @enapazsita /1172001 1808 Orossymoram 1 1 Recomendacin d clinte
enespuesta a @djaam y @OGAC Ecuador - Echeroregion! 1 1 Soucéntrasacualzacen e pigin web
enrespuest » @ecuainm_ofical @Ecseroregonal 002190 1 ) i reerenciacela erlinea
i
! 124/9/2021 1135 hitps/Juwiter.com/pomsiaw/status/ LA1AH 1269933685443 [Twitter WebAop  @pomsiaw 1 1 1 {Defensa ras casodecornpeion
Ya5oN1E et 1130 @Ghamagun 1 1 Quela por mletas desladas (45 dias s resposta)
@ccheroregonal I— @paviocana 1 1 1 idenciaque b empresa martiene pemisos vigentes
2397202 1435 ocnr 1 1 ofaporcas de migrantes
oo EELU ozl s O T~ @Tiempotieaiic 1 1 1 fescéndslo Caso Aeroregonal
B 0 EREE u n
900% 6o 1200% T 38K 12006 2200% | 12005 34006 2400% 1000% 3006 1300 1600% 100% 019%
FromaL eeTs 10
ITOTAL RETWEETS s
roraL
100

159




N x o

| Presidencia . Plan Nacional

de la Republica ﬁ,ﬁ.ﬁ{,‘;‘f@,{f‘s";ﬂgz : —> S E N E S CYT

del Ecuador & ) ecretaria Nacional de Educacion Superior,
ienc Innovacién

s
Ciencia, Tecnologia e

DECLARACION Y AUTORIZACION

Yo, Lopez Salazar, Solange Alexandra, con C.C: # 200110268 autor del trabajo de titulacién:
“Analisis de la demanda del sector de servicio aereo ecuatoriano doméstico de
pasajeros, en tiempos de Covid-19: Reputacion online” previo a la obtencion del titulo
de Licenciada en Administracion de Empresas en la Universidad Catdlica de Santiago de

Guayaquil.

1.- Declaro tener pleno conocimiento de la obligacién que tienen las instituciones de educacion
superior, de conformidad con el Articulo 144 de la Ley Orgénica de Educacién Superior, de
entregar a la SENESCYT en formato digital una copia del referido trabajo de titulacion para que
sea integrado al Sistema Nacional de Informacion de la Educacion Superior del Ecuador para su

difusion publica respetando los derechos de autor.

2.- Autorizo a la SENESCYT a tener una copia del referido trabajo de titulacién, con el
propdsito de generar un repositorio que democratice la informacion, respetando las politicas de

propiedad intelectual vigentes.

Guayaquil, 02 de marzo del 2022

VS
o/ y Y
’ £ 2422
, Z .5

f. 4

Nombre: Lépez Salazar, Solange Alexandra
C.C: 2000110268



¥l presidencia Plan Nacional

[ ]
de la Republica ﬁ.‘,,f,{f;’fgn[fg"aﬂgz : oy S E N E S CYT
del Ecuador o ) e acién

DECLARACION Y AUTORIZACION

Yo, Barco Moreno, Yudelky Julissa, con C.C: # 0953886157 autor del trabajo de
titulacion: “Analisis de 1a demanda del sector de servicio aéreo ecuatoriano
domeéstico de pasajeros, en tiempos de Covid-19: Reputacién online” previo a la
obtencidn del titulo de Licenciada en Administracion de Empresas en la Universidad
Catolica de Santiago de Guayaquil.

1.- Declaro tener pleno conocimiento de la obligacidn que tienen las instituciones de
educacion superior, de conformidad con el Articulo 144 de la Ley Orgéanica de
Educacion Superior, de entregar a la SENESCYT en formato digital una copia del
referido trabajo de titulacion para que sea integrado al Sistema Nacional de Informacion
de la Educacion Superior del Ecuador para su difusién pablica respetando los derechos

de autor.

2.- Autorizo a la SENESCYT a tener una copia del referido trabajo de titulacion, con el
propdsito de generar un repositorio que democratice la informacion, respetando las

politicas de propiedad intelectual vigentes.
Guayaquil, 02 de marzo del 2022

e

Nombre: Barco Moreno, Yudelky Julissa
C.C: 0953886157




i °
| Presidencia Plan Nacional
de Ia Republica ;* e Clencia. Tecnologia .. S E N ES CYT
i

del Ecuador o ) Seo la  Educacidn Supario

REPOSITORIO NACIONAL EN CIENCIA Y TECNOLOGIA

FICHA DE REGISTRO DE TESIS/TRABAJO DE TITULACION

A Y SR TEMA: | oo 10 sepuscnnine
Lopez Salazar, Solange Alexandra

AUTEIN(ES) Ba?co Moreno, Yude?ky Julissa

REVISOR(ES)/TUTOR(ES): | Ing. Maximiliano Pérez Cepeda, PhD.

INSTITUCION: Universidad Catélica de Santiago de Guayaquil

FACULTAD: Facultad de Ciencias Econdmicas, Administrativas y Empresariales

CARRERA: Administracién de Empresas

TITULO OBTENIDO: Licenciada en Administracién de Empresas

Eﬁgtﬁ:igl ON: 02 de marzo del 2022 ';,‘XGDIEI As: 158

AREAS TEMATICAS: Administracion estratégica, Marketing y Economia.

PALABRAS CLAVES/ Demanda, Sector aéreo, Reputacion Online, Twitter, Netnografia ,

KEYWORDS: Covid-19.

RESUMEN/ABSTRACT: El presente trabajo de titulacién tiene como objeto analizar la demanda del
sector de servicio aéreo doméstico ecuatoriano de pasajeros, tomando en cuenta la reputacion online, como
un posible factor asociado en el descenso de la demanda, en tiempos de Covid-19. La investigacion apunta
a un disefio no experimental, de tipo cualitativo, con tendencia descriptiva y se ajusta al método netnogréafico.
El instrumento seleccionado fue la red social Twitter, por lo que se trabajé con una muestra de 936 tweets
de usuarios que interactuaron en este medio, con las cuentas oficiales de las aerolineas Latam, Avianca y
Aeroregional, en los meses de agosto a diciembre del afio 2021. La informacion se clasificé por categorias
de construccion y contenido, tomando en cuenta la teoria revisada, la evolucidn de la pandemia covid-19 y
la caracterizacion del sector, se pudo concluir que las tres aerolineas mantienen un bajo nivel de reputacion
online, de acuerdo a las malas percepciones de sus clientes y el comportamiento del consumidor dentro de
este contexto, que independientemente de la pandemia covid-19, concibe una mala imagen del sector y no
se identifica con dichas empresas, estableciendo que, efectivamente, representa un factor asociado al
descenso de la demanda de servicios aéreos, por lo que se finaliza proponiendo una estrategia tendiente a
mejorar la reputacion online y por ende el servicio de estas organizaciones aéreas.

ADJUNTO PDF: |ESI |:| NO

CONTACTO CON AUTORJ/ES: | Teléfono: +593- E-mail: solange.lopez@cu.ucsg.edu.ec
988093390 yudelky.barco@cu.ucsg.edu.ec

CONTACTO CON LA Nombre: Arévalo Avecillas, Danny Xavier

INSTITUCION Teléfono: +593-991048220

(COORDINADOR DEL E-mail: d I q

PROCESO UTE):: mail: danny.arevalo@cu.ucsg.edu.ec

SECCION PARA USO DE BIBLIOTECA

N°. DE REGISTRO (en base a datos):

N°. DE CLASIFICACION:

DIRECCION URL (tesis en la web):




