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RESUMEN

El presente trabajo de investigacion tiene como titulo el analisis de
estrategias de marketing de las aerolineas ecuatorianas con especial
atencién al caso de diferenciacion por servicio al cliente, por este motivo se
consideraran a las aerolineas TAME, LAN Ecuador y AeroGal para
determinar los diferentes capitulos del proyecto de titulacion. Por tal razén, la
tesis estd presentada en cinco capitulos bien estructurados y de facil

comprension para el lector.

En el primer capitulo, se detallan las generalidades de la investigacion
donde se involucra la problemética que ha existido en relacién al servicio al
cliente por parte de las aerolineas, asi como el objetivo general y los
objetivos especificos. Para el segundo capitulo se establecera la
fundamentacion teorica explicando la orientacion del servicio al cliente para
las tres aerolineas y diferenciar lo que significa servicio, satisfaccion y

fidelizacién al cliente.

El tercer capitulo est4d destinado para la metodologia de la
investigaciéon mediante técnicas de investigacion mixta, es decir encuestas a
clientes frecuentes del Aeropuerto de Guayaquil y Quito y de entrevistas al

personal de las tres aerolineas en funcién a la calidad del servicio al cliente.

En el cuarto capitulo ya se representa el analisis de la afluencia de
pasajeros que existen dentro del periodo 2010 al 2014 mediante indices
estacionarios con énfasis en las rutas, asi como proyecciones empezando
del 2015 al 2019. Finalmente para el quinto capitulo esta la propuesta de
marketing estratégico a partir de la situacion actual del servicio al cliente de

las aerolineas ecuatorianas.

Palabras claves: aerolineas, servicio al cliente, marketing, estrategias,

analisis, diferenciacion.
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ABSTRACT

This research is entitled analyzing marketing strategies Ecuadorian
airlines special attention to the case of differentiation on customer service, for
this reason shall be deemed to airline TAME, LAN Ecuador and AeroGal to
determine the different components titling project. For this reason, the thesis
is presented in five well-structured and easy to understand chapters for the

reader:

In the first chapter, an overview of research where the problems
existed in relation to customer service by the airlines involved, as well as the
overall goal and specific objectives are detailed. In the second chapter the
theoretical foundation will be established explaining the orientation of
customer service for the three airlines and differentiate which means service,

customer satisfaction and loyalty.

The third chapter is intended for research methodology research using
mixed techniques, i.e. frequent customer surveys Airport Guayaquil and
Quito and interviews with staff of the three airlines depending on the quality

of customer service.

In the fourth chapter and the proposed marketing analysis ridership
that exist within the period 2010 to 2014 by stationary indices with emphasis
on routes and projections starting from 2015 to 2019. Finally the fifth chapter
represents is strategic from the current state of customer service Ecuadorian

airline.

Key words: airlines, customer service, marketing, strategy, analysis,

differentiation.
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RESUME

Cette recherche est le droit des stratégies de marketing d'analyse
compagnies aériennes équatoriennes une attention particuliere au cas de
différenciation sur le service client, pour cette raison, sont considérées
comme compagnie TAME, LAN Ecuador et AeroGal pour déterminer les
différents composants projets de titrage. Pour cette raison, la these est
présentée dans cing bien structuré et facile a comprendre pour les chapitres

d'un lecteur.

Dans le premier chapitre, un apercu de la recherche ou les problemes
existent par rapport au service a la clientéle par les compagnies aériennes
concernées, ainsi que l'objectif général et les objectifs spécifiques sont
détaillés. Dans le deuxieme chapitre le fondement théorique sera établi
expliquer l'orientation de service a la clientéele pour les trois compagnies
aériennes et de différencier ce qui signifie service, la satisfaction et la fidélité

client.

Le troisiéme chapitre est destiné a la recherche de la méthodologie de
recherche en utilisant des techniques mixtes, ce est a dire les enquétes
clients fréquents aéroport de Guayaquil et de Quito et des entrevues avec le
personnel des trois compagnies aériennes en fonction de la qualité du

service a la clientéele.

Dans le quatrieme chapitre et l'analyse de marketing proposé
achalandage qui existent au sein de la période de 2010 a 2014 par des
indices fixes en mettant I'accent sur les itinéraires et les projections a partir
de 2015 a 2019. Enfin, le cinquiéme chapitre représente est stratégique de

I'état actuel du service a la clientéle aérienne équatorienne.

Mots-clés: compagnies aériennes, service client, marketing, stratégie,

analyse, différenciation.
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INTRODUCCION

En este siglo XXI, la calidad del servicio promueve satisfacer al cliente
que a su vez estimula el deseo de regresar o brindar recomendaciones de
este servicio a otros referidos (Garcia, 2009). Ante este indicio, las
aerolineas ecuatorianas en la actualidad deben orientar sus acciones y
esfuerzos para ser una marca admirada y querida, en donde la
diferenciacion del servicio al cliente sea la clave transversal en todas sus

operaciones.

No obstante, la realidad de las aerolineas que brindan sus servicios
en el Ecuador, no manejan el marketing estratégico para fidelizar a los
clientes, puesto que el principal criterio de compra de pasajes aéreos de los
usuarios de vuelos internos y externos en el Ecuador, es el servicio y no el

precio.

Es asi como las aerolineas deben lidiar con la competencia que cada
dia se incrementa, ya que son consideradas un medio de transporte esencial
para realizar de manera satisfactoria negocios en el mundo entero; y las
mismas tienen gran importancia para el desarrollo del turismo y empresarial

por ser una fuente de ingresos.

Consecuentemente, la creciente demanda de los vuelos a nivel
mundial, han obligado a las lineas aéreas ecuatorianas a incrementar su
oferta, para satisfacer las necesidades del mercado. Por tal motivo se han
implementado nuevas técnicas para captar los clientes, tales como la
creacion de descuentos en vuelos de poca concurrencia, clases econémicas
en determinados asientos, alianzas estratégicas con hoteles y agencias de

viajes y descuentos por compras por Internet.

Basicamente, con un adecuado desarrollo de las estrategias de
marketing para las compafiias de transporte aérea consistiria en crear
diferencias en la calidad con el objeto de perfilar los propios productos o
servicios frente a aquellos de la competencia, logrando asi canalizar la

demanda.



CAPITULO I: GENERALIDADES

1.1. Planteamiento del problema

El Ecuador cuenta con tres aerolineas que cubren las rutas de vuelos
locales, es decir que llegan a Baltra, Coca, Cuenca, Esmeraldas, Guayaquil,
Lago Agrio, Tena, Latacunga, Macas, Tulcan, Loja, Manta, Quito, San
Cristobal y Santa Rosa, ofreciendo de una forma mas rapida el traslado para
los usuarios que necesitan movilizarse a dichos lugares, ya sea por razones
de trabajo o personales, varios dias a la semana puesto que cada aerolinea

se distingue y caracteriza por las rutas y horarios que ofrece.

En la mayoria de ocasiones las aerolineas han presentado
inconvenientes en las aeronaves, dificultades en sus vuelos u horarios, los
mismos que perturban en el itinerario o cronograma de actividades de sus

pasajeros, generando la percepcion de un servicio de mala calidad.

De acuerdo con El Diario (2011), el Econ. Rafael Correa, firmé un
decreto en la cual se suspenderia de forma definitiva el subsidio al
combustible aéreo puesto que dicho servicio solo lo usan los ricos y la clase
media alta produciendo que la tarifa de los boletos se incrementara en un
treinta por ciento. De esta manera como lo sefala la revista Lideres (2013),
se produjo un bajon en la demanda de pasajeros la cual caydé un 7% en
vuelos domésticos enfrentdndose a un crecimiento anual del 10% que las

aerolineas reflejaban desde el afio 2011.

Actualmente, estos inconvenientes se han presentado de manera
recurrente en las aerolineas en la cual no se ha visto empefio alguno por
superar esta deficiencia, generando un mayor nivel de insatisfaccion por
parte de los usuarios. A pesar de lo dicho, muchos de los usuarios se ven en
la necesidad de seguir usando los servicios de las aerolineas en el Ecuador,
ya que esta forma de transporte se ha convertido en parte de sus actividades

cotidianas.



Un estudio, revela que el 39% de quejas de los pasajeros lo ocupan
las aerolineas, por lo tanto la presente investigacién busca puntualizar los
mayores errores cometidos que por factor humano depende en los que una
compariia aérea se ve inmersa dando soluciones las cuales beneficien a los
pasajeros y a las aerolineas al mismo tiempo sin despreocupar la seguridad,
brindando comodidad y favoreciendo no solo a la empresa aérea sino

también al pasajero (Pérez, 2006).

1.1.2. Formulacién del problema

¢De qué manera influye en la compra de los pasajes en la seleccion de las

aerolineas, la atencién y diferenciacion por servicio al cliente?

1.2. Justificacion del problema

Brindar una especial atencion en el manejo del buen servicio al cliente
se ha convertido en la interrogante de mayor discusion entre las empresas
aéreas, debido a que al incrementar la retencion de un cliente, aumenta la

rentabilidad y los beneficios de la organizacion.

Por este motivo, las aerolineas ecuatorianas deben implementar
estrategias de marketing para dedicar menos tiempo y recursos a buscar
otros nuevos, para centrar los esfuerzos empresariales en los ya existentes.
Para lograrlo, es necesario preocuparse de sus necesidades, expectativas y
contar con un buen servicio orientado al cliente, el cual genere su

fidelizacion.

Segun Livingstone (2009) indica que a pesar de la volatilidad en los
mercados modernos, muchos clientes contindan prefiriendo quedarse con
los proveedores que entienden sus necesidades y preferencias, los que les
generan confianza. Todo esto, a pesar de que pueden encontrar otros

proveedores mas baratos y con igual nivel de servicio.



En el caso de las aerolineas, crear un vinculo de lealtad con un cliente
proporcionaria muchos beneficios para la organizacion, la mayoria

relacionados con el resultado final.

Los principales son incrementar las ventas, bajos costos,
recomendacion del servicio por parte del cliente hacia otras personas y
menor rotacion del personal. He aqui la importancia de brindar un buen
servicio al cliente, pues le permite tener un posicionamiento en el mercado,

mayor competitividad y sostenibilidad en el tiempo (Olvera & Scherer, 2009).

El aporte practico de este trabajo de titulacion es que las aerolineas
ecuatorianas utilicen esta informacion de los resultados obtenidos, como
insumos para que la compafia defina actividades, planes y acciones, para el
mejoramiento de sus servicios que han brindado hasta la fecha en su nueva
reestructuracibn de las estrategias de mercadotencia, asi como la
aplicabilidad de los indicadores de calidad para cualquier aerolinea que

realice sus vuelos internos o externos desde el Ecuador.

1.3. Objetivos de la investigacion

1.3.1. Objetivo General

Realizar un andlisis de estrategias de marketing de las aerolineas
ecuatorianas con especial atencion al caso de diferenciacion por servicio al

cliente.

1.3.2. Objetivos Especificos

1. Establecer los antecedentes de las principales aerolineas
ecuatorianas en relacion al servicio al cliente mediante el contexto

tedrico.



2. Establecer mediante las técnicas de investigacién mixtas un mejor
enfoque de la calidad del servicio al cliente que ofrecen las aerolineas

en el Ecuador.

3. Analizar la afluencia de pasajeros realizando un enfoque en las rutas

de destino como las aerolineas dentro del periodo 2010 al 2014.

4. Determinar una propuesta de servicio al cliente a las aerolineas

ecuatorianas con énfasis en la aplicacion del marketing estratégico.

1.4. Modalidad de la investigacion

Una vez determinados los objetivos propuestos de la presente
investigacion, se plante6 combinar las modalidades de investigacién mixta;

es decir contemplar el uso de la investigacion cualitativa y cuantitativa.

A través de la investigacion cualitativa, fase que se estableci6 como
exploratoria, se obtuvieron datos e informacion referente al manejo de las
principales aerolineas como son TAME, AEROGAL y LAN Ecuador en la
cual se confirmo la realizacion del levantamiento de la informacion mediante
entrevistas a profundidad a expertos que puedan dar informacion acerca de
la medicién del servicio al cliente, planeacion estratégica del negocio, lo que
permitird establecer los parametros de evaluacién y criterios investigativos

para la fase cuantitativa.

Como complemento a la fase exploratorio se realizaron encuestas a
viajeros frecuentes de estas tres aerolineas con la finalidad de poder
conocer el proceso de adquisicibn de pasajes aéreos, conocimiento y
utilizacion de planes de fidelizacién, asi como su percepcion del nivel de
servicio de las aerolineas que brindan vuelos internos o externos y los
aspectos que consideran mas transcendentales para determinar un buen

servicio al cliente.



CAPITULO Il: MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes de la investigacion

2.1.1. Orientacion servicio al cliente —= TAME

Tamr' tame

LINEA AEREA DEL ECLADO FLY ECUADOR

Imagen No. 1. Logo de TAME

La politica de calidad de TAME es ‘proveer servicios de transporte
aéreo de tipo nacional e internacional de excelencia, con estdndares altos
de seguridad y proteccion del ambiente, en conjunto con persona
comprometidas con la calidad otorgando un sistema de mejoramiento
continuo”, conociendo al cliente y esforzando para sobrepasar las
necesidades y expectativas, asi como establecer relaciones de mutuo

beneficios con los proveedores (TAME, 2015).

TAME ademas de ofrecer el servicio de transporte de pasajeros,
ofrece servicios de tierra y de aeropuerto, en el cual el personal ofrece
asistencia a todos sus pasajeros desde que realizan el primer contacto con
la empresa en donde pueden reservar, confirmar o pre chequear su pasaje
para el destino elegido; este servicio se extiende al manejo de su equipaje y
los servicios especiales que pueden requerir el caso de pasajeros enfermos

o discapacitados.

Se debe mencionar que también cuenta con el servicio TAME cargo,

en el que previo al vuelo, se hace un minucioso seguimiento del peso del

6



avion, para de acuerdo a esto disponer de la carga asi como de su

ubicacion.

Ademas de estos servicios existen los complementarios, como son el
servicio a bordo, en el que el personal responsable se encarga de atender a
los pasajeros durante el vuelo y hacer placentero el viaje. El servicio VIP, el
que corresponde a la atencion preferencial al pasajero VIP, el cual dispone
de profesionales capacitados que brindan atencion personalizada, ademas
de modernas y confortables salas de pre embarque, ahora con mayor
énfasis en la ampliacion de servicios que haran mas ameno y placentero el

viaje.

2.1.2. Orientacion al servicio al cliente - AEROGAL

AeroGal

Imagen No. 2. Logo de AeroGal

Aerogal, como se encuentra en el portal web que indica que la misién
es de volar y servir con pasion para ganar la lealtad del cliente, y su vision
de “ser una de las mejores aerolineas a nivel latinoamericano, preferida en
todo el mundo ofreciendo el mejor lugar para trabajar y ser la mejor opcion
para los clientes dando un valor excepcional para los accionistas” (AeroGal,
2015).

Ademas de los servicios que presta Aerogal, ha incorporado el
servicio de 24 horas en el call center, tanto para Ecuador como para los
Estados Unidos, en el que se puede hacer reservas, compra de pasajes y

solicitar informacion sobre vuelos. Ademas en la opcién de compra de



pasajes, la aerolinea pone a disposicion del cliente tres formas de pago
como son por depésito, transferencia bancaria y tarjeta de crédito.

2.1.3. Orientacién al servicio al cliente = LAN Ecuador

LAN

e

Imagen No. 3. Logo de LAN Ecuador

En el portal web de LAN Ecuador consta que su vision es ser
reconocida como una de las diez mejoras aerolineas del mundo, esforzando
por entregar los mejor para lograr la preferencia de clientes, colaboradores y
comunidades, construyendo asi una empresa rentable, donde la prioridad de
la empresa es la satisfaccion de los clientes. Esforzandose en la
implementacion de practicas para garantizar una relacion eficiente, fluida y
con sus clientes y, a la vez, promover una cultura de servicios en sus
colaboradores (LAN, 2015).

Es por tal razdn que desde la planificacion del viaje, hasta la post-
venta, cada etapa representa para LAN Ecuador una propuesta de valor, que
al sumar a las soluciones de servicio, le permite marcar la diferencia y
entregar la mejor experiencia de viaje a sus clientes con la finalidad de poder
contar con su preferencia, la aerolinea trabaja en diversos programas, de los
cuales se puede destacar “cultura de servicio”. Por medio de este programa
busca ganar el corazdén de sus pasajeros y ser la mejor linea aérea en

servicio a nivel sudamericano.

Esto se debe principalmente a la baja de sus pasajes, el aumento de
su itinerario, al incremento de nuevos horarios, descuentos en hoteles y

paquetes turisticos, entre otros.



2.2. Marco Teorico

2.2.1. Teoria del marketing relacional empresarial

En un comienzo el marketing s6lo se limitd a lo que es el area
empresarial, donde se definia como la ejecucioén de ciertas actividades en
los negocios que, de una forma planificada y sistematica, dirigiendo el flujo
de mercancias y servicios; desde el producto hasta el consumidor con

beneficio mutuo.

A patrtir del término de la década de los afios sesenta, este enfoque
comienza a cambiar, donde se trata de ampliar el concepto del marketing
mas alla de los limites empresariales; llegando a la definicion de qué es el
proceso de planificacion y ejecucién del concepto, precio, promocion y
distribucion de ideas, bienes y servicios para crear intercambios que

satisfagan los objetivos del individuo y la organizacion.

Siendo esta definicién una dirigida al mix de marketing considerando
el concepto de las 4 P’s (precio, producto, plaza y promocién). Las dos
definiciones anteriores estan relacionadas con el marketing transaccional,
donde el foco son los mercados masivos, como también las relaciones y

transacciones a corto plazo.

Luego se llega a un nuevo concepto de marketing que esta definido
como las actividades, set de instrucciones y procesos para crear, comunicatr,
entregar e intercambiar ofertas que tienen valor para consumidores, clientes,
socios y la sociedad en general. Es asi como en poco mas de cincuenta
afios ha existido un cambio en el concepto de marketing, pasando de una
definicion que solo se enfocaba en la venta de productos y servicios a un

concepto mucho mas ligado a la creacion de valor para los clientes.

En el dltimo tiempo se ha desarrollado una nueva técnica de analisis,
estudio y conocimiento del mercado mucho mas cercana al cliente v,
ademas, mucho mas certera. Es el llamado CRM (Customer Relationship
Management), siendo esta una gestidén de las relaciones con consumidores.

Lo que busca el CRM es la utilizacién de la tecnologia y los recursos

9



humanos para conocer mas del comportamiento de los clientes y dar solidez
a esa relacion; a la vez que ofrece un mejor servicio al cliente mediante la
utilizacion de las nuevas tecnologias (Pérez & Martinez, 2010). Es asi como
existe una relacion mucho mas estrecha entre el cliente y la empresa, donde
la empresa trata de conocer a sus clientes generando relaciones a largo

plazo con ellos.

Actualmente para Barroso y Martin (2009) existe un entorno
competitivo, donde el cliente se ha convertido en el elemento mas escaso
del sistema, siendo su conservacion, y no su captacion, la clave del éxito
empresarial, las empresas deben tener a sus clientes satisfechos para de
esta forma asegurar una demanda de forma sostenida. Por lo cual el
marketing relacional no sélo destaca la importancia de la fidelizacion de los
clientes, enfoque en el que se basan los programas de fidelizacidén y las
herramientas de Customer Relationship Management, sino que también el
cultivo de relaciones a largo plazo con el conjunto de agentes con los que se
relaciona la empresa ya sean proveedores, trabajadores, administradores,
etc. (Cobo & Gonzélez, 2007).

2.2.2. Teoria de las necesidades de Maslow

Segun Yarto (2007), la teoria de las necesidades de Abraham
Maslow, es un concepto muy conocido en las profesiones de caracter
administrativo y sociolégico, asi mismo refleja la jerarquia de las

necesidades o la escala de necesidades.

Este concepto refleja que el ser humano necesita satisfacer una gama
de necesidades organizadas de manera jerarquica y que son fundamentales
para su supervivencia y desarrollo personal. A medida que se satisfacen las
necesidades de cada uno de los niveles, el individuo empieza a plantearse
como objetivo de alcanzar el siguiente nivel. Conforme la tendencia hacia los
niveles superiores va tomando mas importancia, nota un mayor grado de

salud y mas conciencia.

10
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Gréfico No. 1. Piramide de Maslow aplicada al turismo
Fuente de Yarto (2007)

Las personas de manera persistente buscan la superacion, en su vida
personal o grupal. Esta teoria expone las cinco etapas que se requieren para
lograr obtener las metas trazadas, las cuales van desde las metas de

supervivencia hasta las de autosuperacion o autorevalorizacion.

Es por este motivo que la teoria de Maslow puede ser aplicada al
campo del turismo y areas relacionadas, trasladando cada nivel de la teoria
a un escenario de la actividad turistica, es decir, sustituyendo los universos

de vida y vida laboral del individuo dentro del mundo del turismo.

2.2.3. Teoria de las necesidades de Maslow aplicada al turismo

La presente teoria se describe de manera detallada por Yarto (2007)

en su libro, exponiendo cada uno de los niveles de la piramide. Los dos

11



primeros niveles destacan el interés previo del futuro cliente a la actividad, la
necesidad de elegir un destino seguro que posea buenos accesos y de tener
el equipamiento turistico esencial. Los otros tres niveles siguientes se
vinculan con la experiencia anteriormente vivida, donde los servicios
ofrecidos y el confort, son elementales para superar las expectativas del
turista. Esta teoria encaja perfectamente para los efectos de una aerolinea,
ya que se encuentran en el primer nivel de la piramide, siendo el transporte

aéreo indispensable para cubrir las necesidades existentes en las personas.

2.2.4. Teoria del Analisis del entorno empresarial PEST

El analisis PEST es una herramienta de gran utilidad para comprender
el crecimiento o declive de un mercado, y en consecuencia, la posicion,

potencial y direccién de un negocio. Se divide en 4 factores que son:

N

Factores Factores

Econdmicos

Politicos

Factores ‘ Factores
Sociales ‘ Tecnolégicos

Grafico No. 2. Factores de la Teoria del Analisis PEST

Elaborado por Gines David y Moran Anggye

e Factores politicos: Comprenden como por ejemplo las leyes de
proteccion del medioambiente, politicas impositivas, regulacion del
comercio exterior, regulacion sobre el empleo, promocion de la

actividad empresarial, estabilidad gubernamental.
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e Factores econdmicos: Comprenden como por ejemplo el ciclo
econdémico, evolucion del Producto Interno Bruto, tipos de interés,
oferta monetaria, evolucibn de los precios, tasa de desempleo,
ingreso disponible, disponibilidad y distribucion de los recursos, nivel

de desarrollo.

e Factores sociales: Comprenden como por ejemplo la evolucion
demografica, distribucion de la renta, movilidad social, cambios en el

estilo de vida, actitud consumista, nivel educativo, patrones cultures.

e Factores tecnoldgicos: Comprenden como por ejemplo el gasto
publico en investigacion, preocupacion gubernamental y de industria
por la tecnologia, grado de obsolescencia, madurez de las
tecnologias convencionales, desarrollo de nuevos productos o

servicios, velocidad de transmision de la tecnologia.

2.2.5. Teoria de las cinco fuerzas de Michael Porter

Es importante que los empresarios y directivos de las compafiias de
aerolineas que operan en las distintas ciudades del Ecuador, dispongan de
un instrumento que les permita dirigir, de forma mas precisa y no
intuitivamente, sus esfuerzos de busqueda de ventajas competitivas; como
asi también de dotar a la empresa de las bases que requiere para desarrollar
las estrategias con las que explotara esas ventajas.

Es conveniente recordar que el Modelo de las cinco fuerzas de
Michael Porter no fue disefiado para analizar de entrada la situacién de las
empresas en forma individual, sino las de los sectores en los que éstas
actian. No obstante, es obvio que una vez analizado el sector, las empresas

podrian determinar cual es su situacion dentro de él.

Ahora, para los fines de guiar a los empresarios de las compaiiias
aéreas gque operan en el territorio ecuatoriano, €stos no solo no debera
determinar la forma en que esas cinco fuerzas inciden en su area de

negocio, sino también como actuar en ese contexto. En la tabla presentada a
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continuacion ayudara a determinar la forma en que las empresas pueden
utilizar a su favor, las cinco fuerzas que determinan la estructura del sectory,

en especial, cdmo generar ventajas competitivas sostenibles.

Fuerzas Caracteristicas

Determina si en el sector los

Poder de negociacion de los compradores tienen mayor poder de
compradores decisiobn que los vendedores que
actuan en él.

o Determina si, por el contrario, en el
Poder de negociacion de los _
sector los proveedores son quienes

proveedores
determinan las “reglas de juego”.
Se refiere a la menor o mayor
Amenaza de competidores facilidad que tienen otras empresas,
potenciales externas al sector, para ingresar en

él.
Plantea la mayor o menor posibilidad
Amenaza de productos sustitutos | de que un producto o servicio nuevo,
sustituya al que ofrece la empresa.
Esta determinado por el tipo de
_ o competencia que llevan a cabo las
Nivel de rivalidad del sector o
empresas que participan en el

sector.

Tabla No. 1. Caracteristicas fundamentales de las cinco fuerzas de Porter

Elaborado por Gines David y Mordn Anggye

Una vez definidas cada una de estas fuerzas, el objetivo basico de las
empresas debera ser invertir el efecto de las mismas cuando inciden
negativamente en las empresas, y consolidar y/o potenciar las fuerzas que

inciden positivamente en las empresas.
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Para proceder al analisis del sector siguiendo el modelo de Porter, es
necesario aislar y evaluar por separado los factores que determinan el nivel
o la influencia que tiene cada una de las cinco fuerzas que influyen en el
sector. Este analisis debe realizar centrandose en los factores
determinantes; es decir, los elementos que causan la aparicion y/o nivel de

Impacto que alcanzan las cinco fuerzas en el sector.

2.3. Marco Referencial

Aunque el sector de las lineas aéreas esta todavia por detras de otros
en cuanto al desarrollo de estrategias online, las principales compafiias que
operan en Espafia como Iberia, Vueling, Easyjet y Air Europa estan
apostando cada vez mas por la gestion activa de su presencia online
orientada a la construccién de marca, la atencion al cliente y, en menor
medida, a generar negocio de forma directa. De hecho, estas cuatro
aerolineas son las que gozan de una mejor reputacién online, aunque es
Rynair la que mayor nimero de menciones y comentarios registra, eso si,

muchas veces de caracter negativo.

El estudio, basado en un analisis cuantitativo y cualitativo de la
presencia, la actividad de cada compafia en el terreno digital y las
conversaciones que se desarrollan en la red en torno a cada una de ellas,
muestra que, si bien no todas las aerolineas participan en medios sociales,
si existe una tendencia al alza en la utilizacion de nuevos canales 2.0 para
interactuar con el cliente, ofrecer una atencién cercana y personalizada, y

hacer accién comercial sobre un publico cada vez mas segmentado.

2.3.1. Posicionamiento: Iberia asociada al “low cost”

Después de analizar la informacion relativa a la aparicion y posicion
objetiva por cada aerolinea en la blusqueda de palabras relacionadas con la
actividad, el estudio concluye que Iberia, Ryanair y Vueling son las
compafias mejor posicionadas en Google, es decir, cuentan con mayor

visibilidad de la marca en el buscador de referencia.
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IBERIAI

Imagen No. 4. Logo de Iberia

Cabe destacar el buen posicionamiento de lberia en relacion a
términos asociados al concepto low cost (se refiere principalmente a los
vuelos baratos, ofertas de vuelos, etc.) por delante incluso de otras
aerolineas que se posicionan directamente en este modelo como Ryanair,
Vueling o Easyjet. Esto acerca a la aerolinea espafiola a un amplio
segmento de potenciales clientes que buscan los mejores precios a la hora

de comprar sus vuelos online.

Ryanair es la segunda aerolinea con mayor visibilidad en buscadores,
lo cual no parece responder tanto a la dimension internacional de la
compafiia 0 a su volumen de facturacion, como a una agresiva estrategia de
comunicaciobn que se traduce en numerosos enlaces externos que

repercuten muy positivamente en su presencia en buscadores.

En el otro lado de la balanza, Air Europa no cuenta con un buen
posicionamiento en buscadores, circunstancia que contrasta con su estatus
como quinta compafiia mas importante por numero de pasajeros
trasportados y la buena reputacién online de la marca. Esto se explica
seguramente porque, a pesar de su gran actividad en redes sociales en este
momento, fue una de las aerolineas que mas tarde puso en marcha su

estrategia online.
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2.3.2. Aerolineas 2.0: herramientas de interaccion y atencion al Cliente

Si bien mas de la mitad de las aerolineas que han participado en el
estudio no estan desarrollando una estrategia de comunicacién activa en
medios sociales, se destaca una tendencia que sefiala una clara apuesta de
las principales comparfiias por comunicarse con sus clientes de una forma
directa y fluida, utilizando los perfiles como herramienta de atencién al

cliente o desarrollando una creciente actividad comercial.

En concreto, Iberia, Vueling y Easyjet destacan por su presencia
activa en la red a través de blogs y redes sociales masivas como Facebook,
Twitter, Flickr y Youtube. Air Europa también es muy activa en estos

canales, salvo en YouTube, donde actualmente no esta presente.

vueling

Imagen No. 5. Logo de Vueling

Destaca por su actividad Vueling, con 242.000 seguidores en su
pagina de Facebook, que incluye una aplicacién para hacer reservas on line,
y con un millbn de reproducciones en su canal Vueling TV. Canales todos
ellos muy bien valorados por los usuarios. En el lado negativo resefiar que
existen muchos grupos creados con un sentimiento negativo hacia esta
marca. De cualquier forma, la presencia de grupos contrarios a la compafiia
es habitual en el sector, aunque existen diferencias entre unas lineas aéreas

y otras.

Iberia, que cuenta con unos 185.000 seguidores en Facebook y mas
de 120.000 en Twitter, los utiliza mucho como nuevos canales de atencion al
cliente. Destacar también que tiene perfiles en otros idiomas: inglés, franceés,

aleman, italiano y portugués. El interés por comunicarse en el idioma de
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paises donde opera se da también en Easyjet, pero no tanto en el resto de

aerolineas.

Lufthansa, Air Berlin y Thomson Airways limitan su presencia en
Internet a una pagina web corporativa y a una central de reservas en
Espafia. Por su parte, Air Nostrum y Naysa cuentan sélo con un site
corporativo muy sencillo y sin posibilidad de compra de vuelos online; la
primera, porque es la linea regional de lberia y las reservas se hacen a
través de la central de iberia.es y la aerolinea canaria porque solo opera

vuelos charter y en régimen de Wet Lease.

’/RYANAIR

Imagen No. 6. Logo de Ryanair

En el caso de Ryanair, la compafia no cuenta con presencia oficial en
medios sociales en espafiol, pero existen numerosos grupos y paginas
creadas por particulares en Facebook, algunos con un claro sentimiento
negativo. Y lo mismo en Twitter con perfiles como “La Verdad de Ryanair’ o
“‘Ryanair Victims”, que generan muchos comentarios negativos sobre la

marca.

2.3.3. Lareputacién online de las aerolineas espafiolas

Atendiendo a las conversaciones que se desarrollan en la red en torno
a las marcas, sus productos y servicios, Iberia y Vueling cuentan con una
mejor reputacion. Por su parte, Easyjet y Air Europa también gozan de una
buena imagen on line, si bien su marca no da lugar a tantos comentarios

positivos en la red como ocurre en el caso de los otros.

Ryanair, por su parte, destaca como la aerolinea que mayor nimero

de menciones y comentarios registra y, sobre todo, por el caracter negativo
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de gran parte de las conversaciones analizadas, lo que la sitia como la
aerolinea con peor reputacion en el terreo digital. En concreto, su agresiva
estrategia de comunicacion y marketing y las malas experiencias de los
clientes de la compaiiia protagonizan la mayoria de las criticas vertidas en

foros, blogs y redes sociales.

2.4. Marco Conceptual

Para tener una mejor conceptualizacion del presente trabajo de
titulacion en relacion al tema se ha diferenciado la terminologia ligada a
clientes en tres grandes rubros que son el servicio, la satisfacciéon y la

fidelizacion.

Servicio

~ CLIENTE

Fidelizacion | Satisfaccion

Grafico No. 3. Conceptualizacion del término cliente
Elaborado por Gines David y Mordn Anggye

2.4.1. Servicio al cliente

Sin duda el servicio al cliente es uno de los instrumentos mas
importantes que tiene una empresa con sus clientes. El contar con él no es

una decisiébn por la cual se debe adoptar sino que es un elemento
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imprescindible para la existencia de la empresa y constituye el centro de
interés fundamental y la clave de su éxito o fracaso (Couso, 2005). La
calidad del servicio al cliente entregado puede llegar a ser entonces una
ventaja competitiva a largo plazo, la cual puede hacer diferenciar a

empresas que entregan el mismo servicio o producto.

Existen varias definiciones de servicio al cliente, unas de las mas

usadas son:

2

“Todas las actividades que unen a una organizacion con sus clientes’
(Gaither, 2003).

“Aquella actividad que relaciona la empresa con el cliente, a fin de que

éste quede satisfecho con dicha actividad" (Peel, 2000)

"El servicio al cliente implica actividades orientadas a una tarea, que
no sea la venta proactiva, que incluyen interacciones con los clientes en
persona, por medio de telecomunicaciones o por correo. Esta funcion se
debe disefiar, desempefiar y comunicar teniendo en mente dos objetivos, la

satisfaccion del cliente y la eficiencia operacional” (Lovelock, 2009).

Siendo por lo tanto la conexion entre estas definiciones el hecho de la
existencia de ciertas actividades que unen a la empresa con los clientes

puesto que algunas de las estas actividades segun Couso (2005):

El servicio de atencién, informacion y reclamaciones de clientes.
= Larecepcion de pedidos.

» Las actividades necesarias para asegurar que el producto/servicio se

entrega al cliente en el tiempo, unidades y presentacién adecuados.

= Las relaciones interpersonales establecidas entre la empresa y el

cliente.
= Los servicios de reparacién, asistencia y mantenimiento post venta.

Es asi como el hecho de como cada empresa ejecuta cada una de estas

actividades puede hacer de ésta una ventaja competitiva por sobre las otras
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empresas. La situacion cuando a un cliente se le presenta la necesidad de
elegir entre varias empresas, el sentimiento de aprobacion es tan eficaz en
el proceso de persuasion que le lleva a comprar a una empresa determinada
y no a otra (Tschohl, 2001).

2.4.2. Satisfaccion del cliente

Se puede decir que la satisfaccion del cliente esta formada por la
acumulacion de la experiencia del cliente con un producto o servicio,
considerando que esta percepcion no es estatica en el tiempo, sino que
escoge la experiencia adquirida con la compra y uso de un determinado
producto o servicio hasta ese instante de tiempo (Fornell, 2001). Es asi
como las experiencias pueden ser totalmente distintas de acuerdo al

momento de uso para un mismo cliente.

La satisfaccion del cliente siempre ha sido una de las areas de mayor
interés para el Marketing; una de las razones principales de este interés es
la asociacion que existe entre la satisfaccion del cliente con el

comportamiento beneficioso de ésta para las empresas (Sdderlund, 2008).

La satisfaccion de los clientes es generalmente interpretada como la
evaluacion post-consumo considerando la calidad o el valor percibido,
expectativas, el grado de conformidad/disconformidad (en caso de que
exista) y la discrepancia entre el valor esperado y recibido (Yi, 2001). Por lo
cual si se cumple cada una de estas evaluaciones de forma positiva, el

cliente se encontrara satisfecho.

La importancia de la satisfaccion del cliente viene dado que un cliente
satisfecho sera un activo para la compafia dado que probablemente volvera
a usar o comprar los productos y servicios de una empresa; como también
dard una buena opinion al respecto a la compafia, o que conlleva a un
incremento de los ingreso para ella. Si un cliente se encuentra satisfecho,
esta satisfaccion sirve para reducir la incertidumbre de los resultados que se
obtendran en la compra (Anderson & Sullivan, 2003); existiendo asi una

correlacion positiva entre la satisfaccion del cliente y la intencion de
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recompra. Esta intencion de recompra como un cliente que se encuentra
satisfecho se puede relacionar con la fidelizacion de clientes, siendo esta

una relacion positiva.

2.4.3. Fidelizacion del cliente

La creacion de fidelidad por parte de los clientes no pasa soélo por
ofrecer un buen producto y que sea mejor que la competencia, tampoco es
s6lo ofrecer un producto adaptado a cada segmento de clientes, sino que
tiene por objetivo establecer una relacion de los clientes con la empresa a
través de la cual se aporte valor afiadido al cliente y que éste sea percibido y
valorado por los clientes (Garcia & Mufoz, 2002). Asi, un elemento
importante dentro de la fidelizacion de clientes es la diferenciacion del
producto o servicio entregado a los clientes, y que ellos realmente valoren

esta diferencia creando lealtad hacia la marca.

La importancia de generar fidelizacion de los clientes viene dado por
el beneficio que conlleva tenerlos; estos pueden generar un incremento en
los ingresos y disminucién de los costes de la empresa dado que existe la
posibilidad de que disminuyan los costos de ventas y marketing (Reichheld,
2003). Ademas de esto existe una mayor posibilidad de los clientes fieles
compren productos y servicios adicionales como también generar nuevos

negocios para la empresa a través de recomendacion del tipo “boca-boca’
(Reichheld, 2006).

De esta manera generar lazos de fidelizacion con los clientes entrega
grandes beneficios a las empresas; los clientes fieles hablan bien de la
empresa, aumentando asi la posibilidad de incrementar la cuota de mercado,
como también disminuye ciertos costos. Este diferencial entre aumentos de
beneficios y disminucién de costos es lo que toda empresa busca aumentar,
siendo por lo tanto la fidelizacion de clientes un punto en que las empresas

debieran tener en consideracion constantemente.
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Gestion del
( valor del cliente
Fidelizacion del . ‘
cliente : _
y Marketing de
relaciones
\S3

Grafico No. 4. Componentes de la fidelizacion del cliente
Fuente de Garcia y Mufioz (2002)
Elaborado por Gines David y Moran Anggye

Dentro de la fidelizacién de los clientes se puede encontrar dos
componentes importantes, la primera es la gestién del valor del cliente y la
segunda es el marketing de relaciones (Garcia & Mufoz, 2002). EI primer
elemento se refiere al objetivo que tiene el incrementar el valor que tiene
para un cliente la compra realizada, ya que esto contribuye a la satisfaccién
del cliente. El determina el valor de un producto en funciona tres
dimensiones, estas son el valor de compra, valor de uso y valor final (Sainz
de Vicufia 2008), la unidn de estos tres valores son fundamentales para el
consumidor a la hora de tomar la decisiébn de compra, por lo cual es muy
importante el generar una mayor percepcion de valor en estas tres

dimensiones mencionadas anteriormente.

El segundo componente mencionado es el marketing relacional, este
propone el establecimiento de relaciones duraderas y estables entre los
consumidores y la empresa. Para que surjan este tipo de relaciones debe
existir un intercambio mutuo de valores y mantenimiento de las promesas
realizadas por parte de la empresa (Gronroos, 2009). Existe una tendencia

hacia el marketing de relaciones; cada vez es mayor la competencia entre
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empresas dada la cantidad de opciones para satisfacer las necesidades de
los consumidores, la solucion para este hecho es desarrollar un marketing
que integre al cliente en la empresa, creando una relaciéon permanente entre
ambos y que sirva de referencia para la captacion de nuevos clientes (Harris,
2003).
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CAPITULO lll: METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

En este segundo capitulo se implementara la metodologia de la
investigacion, asi como todo lo que lo engloba ya sean métodos, técnicas e
instrumentos que se emplean para la recoleccion de la informacion que sera

atil para el desarrollo del presente proyecto.

Segun los objetivos propuestos durante el presente trabajo de
titulacion se plantea el enfoque investigativo mixto usando un andlisis

cualitativo y un analisis cuantitativo.

El enfoque que se establecerd para la investigacion plantea dos fases
que participan durante la ejecucién de la investigacibn como son las tres
principales aerolineas ecuatorianas como son TAME, LAN Ecuador y
AeroGal y los pasajeros, permitiendo de esta forma realizar un analisis de
las diferentes percepciones, es decir que de un lado se cuantificara las
opiniones y puntos de vista de los clientes por medio de las encuestas y se
analizara lo que actualmente sienten los funcionarios de las tres principales
aerolineas ecuatorianas ya mencionadas y conocer el nivel de importancia

en cuanto a la capacitacion del personal en relacion al servicio al pasajero.

3.1. Tipo de investigacion

El tipo de investigacion que se empleara en la presente investigacion
sera descriptivo-explicativo, es decir que a través del andlisis de los
comportamientos de los elementos que se implican permitira de esta forma
la determinacion de las causas reales de dichos fendmenos con la obtencion

de una interpretacién adecuada y certera.

De acuerdo con Hernandez, Fernandez y Baptista (2010) sefialan que
el objetivo del estudio descriptivo es “describir situaciones y eventos, es
decir, como es y se manifiesta determinado fenbmeno”. Mientras que el

estudio explicativo busca “encontrar las razones o causas que provocan
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dichos fenbmenos y el interés se centra en explicar por qué ocurre un

fenébmeno”.

3.2. Técnicas de investigacién

De acuerdo con Abril (s.f.) “las técnicas constituyen el conjunto de
mecanismos, medios o0 recursos dirigidos a recolectar, conservar, analizar y
transmitir los datos de los fendmenos sobre los cuales se investiga”. Es por
este motivo, que en esta tesis existira las siguientes técnicas de

investigacion:

e Entrevistas: La entrevista a profundidad es “una interaccion dinamica
de comunicacion entre dos personas, el entrevistador y el
entrevistado, bajo el control del primero y no es necesario de un
cuestionario o guion fisico ya que la misma se desarrolla simulando
una conversacion no estructurada donde ambos intercambian

informacion” (Fernandez, 2004).

e Encuestas: Como lo menciona Grasso (2006) la encuesta “permite
obtener informacion de manera mas sistematica que otros
instrumentos de investigacion puesto que hace posible el registro
detallado de los datos, ya que al estudiar una poblacién a través de
muestras de manera representativa permitiendo generalizar las
conclusiones con conocimiento de los margenes de error y el control

de algunos factores que inciden sobre el fenémeno a observar”,

3.3. Poblacion

“La poblacion se denomina a la totalidad del fendmeno que es objeto
de estudio donde las unidades de poblacibn poseen una caracteristica
comun, la cual se analiza y da origen a los datos de la investigacion”
(Tamayo & Tamayo, 2008). La poblacion que sera analizada seran los

usuarios de los aeropuertos de Guayaquil y Quito que utilizan las tres
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principales lineas aéreas ecuatorianas como son TAME, LAN Ecuador y
AeroGal.

Segun la informacién obtenida del boletin estadistico de la Direccion
General de Aviacion Civil del Ecuador, la cantidad de pasajeros
transportados por lineas aéreas ecuatorianas de todas las rutas destinos con
vuelos domésticos e internacionales durante el afio fue de 10°963.621

pasajeros.

3.4. Muestra

La muestra es “el procedimiento que se sigue para seleccionar los
elementos que forman la muestra y estos varian de acuerdo con cada
disciplina. Adicionalmente indican que en las muestras decisionales los
elementos de la muestra que se seleccionan son elegidos por el investigador
porque reunen algun criterio que a su juicio lo convierte en caso tipico para
los fines de estudio” (Yuri & Ariel, 2006). De acuerdo a la presente

investigacion se aplicara la férmula de la poblacion infinita para poder sacar

la muestra:
2
Z°.p. q
n= 2
e
Imagen No. 7. Férmula de la poblacion infinita
Donde:

Cantidad de pasajeros transportados 2014: 10°963.621
Nivel de confianza: 95%: z: 1.96

Probabilidad de éxito: p: 50%

Probabilidad de fracaso: g: 50%

Margen de error: e: 5%
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n = 384 pasajeros a encuestar

3.5. Resultados de las encuestas realizadas

Las encuestas fueron realizadas de forma presencial por los
investigadores en los dos principales aeropuertos internacionales que
existen en el Ecuador donde operan las aerolineas nacionales a un total de

384 pasajeros de manera confidencial.

e Aeropuerto Internacional José Joaquin de Olmedo (Guayaquil)

e Aeropuerto Internacional Mariscal Sucre (Quito)

A continuacién se muestran los resultados de preguntas preliminares
como son el sexo de los pasajeros, la edad de los encuestados, para luego
comenzar con las preguntas ya planteadas tal como esta en el modelo de

encuesta (Ver Anexo 8).

Sexo de los pasajeros

Frecuencia Porcentaje
Femenino 192 50%
Masculino 192 50%
TOTAL 384 100%

Tabla No. 2. Perfil de los pasajeros — Sexo
Elaborado por Gines David y Moran Anggye
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Sexo de los pasajeros

Grafico No. 5. Perfil de los pasajeros — Sexo
Elaborado por Gines David y Moran Anggye

Tal como se muestra en la tabla y el grafico, el porcentaje de
pasajeros que utilizan las aerolineas ecuatorianas estan clasificados entre
los dos géneros. De las 384 personas encuestadas, 192 fueron hombres que

representa el 50% y las mujeres fueron 192 que representa el 50%.

Edad de los pasajeros

Frecuencia Porcentaje

18 a 28 afios 76 20%
29 a 39 afios 145 38%
40 a 50 afios 131 34%
51 afios en adelante 32 8%

TOTAL 384 100%

Tabla No. 3. Perfil de los pasajeros — Edad
Elaborado por Gines David y Moran Anggye
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Edad de los pasajeros

51 afos en
adelante
8%

Grafico No. 6. Perfil de los pasajeros — Edad
Elaborado por Gines David y Moran Anggye

Como se puede apreciar, segun las encuestas son las personas entre
29 a 39 afios de edad las que hicieron la eleccion de las lineas aéreas
ecuatorianas para efectuar sus viajes lo que representa un 38%, las
personas entre 40 a 50 afios de edad con un 34%, asimismo los que estan
en el rango de edad de 18 a 28 afios representado por el 20% y finalmente

las personas de 51 afios en adelante con un 8%.

1. ¢ En qué aerolinea viaja con frecuencia?

1. ¢ En qué aerolinea viaja con frecuencia?

Frecuencia Porcentaje
TAME 152 40%
LAN Ecuador 137 36%
AeroGal 95 25%
TOTAL 384 100%

Tabla No. 4. Aerolinea preferida para viajar
Elaborado por Gines David y Moran Anggye
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1. ¢En qué aerolinea viaja con frecuencia?

Gréfico No. 7. Aerolinea preferida para viajar
Elaborado por Gines David y Moran Anggye

Realizando la respectiva tabulacion, la aerolinea TAME representado
el 39% del total prima por parte de los pasajeros encuestados como la linea
aérea ideal para vuelos nacionales e internacionales. Seguido de LAN
Ecuador muy de cerca con el 36% y no tan por debajo esta AeroGal con el
25%. Entre las opiniones de los encuestados se destaca LAN Ecuador por
tener los precios mas econdmicos y por ofrecer promociones de manera

recurrente logrando la atencién y preferencia de los pasajeros.

2. ¢Con gué frecuencia viaja en esta aerolinea?

Los mayores porcentajes, en lo referente a la frecuencia de vuelos,
corresponden al 24% en la cual los pasajeros encuestados indicaron que lo
viagjan quincenalmente y semanalmente, ademas un 23% viaja
mensualmente, dejando al 16% que lo hace trimestralmente y los pasajeros

gue viajan anualmente representa el 13%.
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2. ¢,Con qué frecuencia viaja en esta aerolinea?
Frecuencia Porcentaje
Semanalmente 93 24%
Quincenalmente 91 24%
Mensualmente 87 23%
Trimestralmente 63 16%
Anualmente 50 13%
TOTAL 384 100%

Tabla No. 5. Frecuencia de viaje
Elaborado por Gines David y Moran Anggye

2. ¢Con qué frecuencia viaja en esta
aerolinea?

Grafico No. 8. Frecuencia de viaje
Elaborado por Gines David y Moran Anggye

3. ¢En qué horario acostumbra viajar?

En relacion al horario que acostumbran viajar los pasajeros
encuestados estan los que les gusta viajar en la tarde con el 34%, asimismo
los que viajan en la noche representado en un 34% vy los pasajeros

dispuestos a viajar en la mafiana con un 32%.
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3. ¢En qué horario acostumbra viajar?

Frecuencia Porcentaje
Mafana 123 32%
Tarde 129 34%
Noche 132 34%
TOTAL 384 100%

Tabla No. 6. Horario de viaje
Elaborado por Gines David y Moran Anggye

3. éEn qué horario acostumbra viajar?

Gréfico No. 9. Horario de viaje
Elaborado por Gines David y Moradn Anggye
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4. Al momento de viajar, ¢cual es su motivo principal de viaje?

4. Al momento de viajar, ¢cudl es su motivo principal de
viaje?
Frecuencia Porcentaje

Turismo/Vacaciones 112 29%
Trabajo/Negocios 116 30%
Estudios 84 22%
Salud 23 6%

Otros 49 13%
TOTAL 384 100%

Tabla No. 7. Motivo principal de viaje
Elaborado por Gines David y Moran Anggye

4. Al momento de viajar, ¢cual es su motivo
principal de viaje?

Otros\ Turismo/Vacaciones
13% 29%

Salud
6%

Grafico No. 10. Motivo principal de viaje
Elaborado por Gines David y Moran Anggye

El principal motivo de viaje de los pasajeros encuestados que utilizan

las linea aéreas ecuatorianas es el trabajo o negocios representando el 30%;

el factor turismo/vacaciones esta a un porcentaje menos con un porcentaje

del 29%, el 22% del total esta representado por motivos académicos. El 13%

que representa a la opcidn “otros”, los encuestados mencionaron eventos ya
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sea cultural, ambiental, social, tramitacion, etc.; y finalmente los viajes por

motivos de salud posee un 6%.

5. ¢ Qué es lo primero que viene a su mente si le mencionan “aerolineas
ecuatorianas”?

5. ¢,Qué es lo primero que viene a su mente si le mencionan
“aerolineas ecuatorianas”?

Frecuencia Porcentaje
Aviones viejos 37 10%
Precios altos 47 12%
Mal servicio 157 41%
Mala administracion 124 32%
Nombre de empresas 19 5%
TOTAL 384 100%

Tabla No. 8. Mentalidad del pasajero
Elaborado por Gines David y Moran Anggye

5. ¢Qué es lo primero que viene a su mente si
le mencionan “aerolineas ecuatorianas”?

Nombre de Aviones viejos
empresas 10%

Precios altos
12%

Grafico No. 11. Mentalidad del pasajero
Elaborado por Gines David y Moran Anggye
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Al formular esta pregunta, se procedid a puntualizar lo mas
importante, de lo cual se percibe que un alto porcentaje de usuarios
relacionan aerolineas ecuatorianas con mal servicio con un 41% puesto que
afirman no recibir un trato justo por parte de los empleados ya que no les
brindan las facilidades que requieren en sus viajes y siempre imponen algun
tipo de obstaculo. También la mala politica administrativa y los precios altos
con un 32% y 12% respectivamente son dos puntos claves que se obtienen
de la pregunta realizada ya que afirman que no existe un control
administrativo sobre las aerolineas y que se aprovechan de las necesidades
de los pasajeros al establecer tarifas altas que no se asemejan a la realidad
econdémica del pais. Por otro lado existen el 10% de los encuestados lo
relacionan con aviones viejos sin tecnologia desarrollada y ademas el 5% los

que reconocen las aerolineas que existen al momento en el pais.

6. ¢Cual ha sido la caracteristica mas influyente en la decisién de

compra de un pasaje de avion?

6. ¢, Cudl ha sido la caracteristica mas influyente en la
decision de compra de un pasaje de avién?

Frecuencia Porcentaje
Servicio 85 22%
Aerolinea 88 23%
Tarifa de vuelo 76 20%
Rutas de vuelo 63 16%
Horarios 72 19%
TOTAL 384 100%

Tabla No. 9. Decision de compra
Elaborado por Gines David y Moran Anggye
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6. ¢Cual ha sido la caracteristica mas
influyente en la decision de compra de un
pasaje de avion?

Grafico No. 12. Decision de compra
Elaborado por Gines David y Moran Anggye

El aspecto mas influyente en la decisibn de compra segun la
informacion tabulada son el 23% que se guian por el nombre en la aerolinea
que van a viajar, por la reputacion del mismo, asimismo el servicio con el
22% es regido al trato que desean tener los pasajeros, un 20% ven la tarifa
de vuelo puesto que en algunas aerolineas lo consideran que estan acorde
al mercado, los horarios representan el 19% porque algunas aerolineas
poseen buenas ofertas en sus frecuencias, dejando al 16% del total en las
rutas de vuelo ya que muchos pasajeros encuestados la aerolinea LAN
Ecuador como TAME posee mas rutas dentro y fuera del Ecuador frente a

Sus competencias.

7. ¢Cudles han sido los principales inconvenientes que ha

experimentado en la aerolinea en la que usted viaja con frecuencia?
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7. ¢Cuédles han sido los principales inconvenientes que ha
experimentado en la aerolinea en la que usted viaja con
frecuencia?

Frecuencia | Porcentaje

Pérdidas de equipaje 54 14%
Retrasos y cancelaciones de 79 21%
vuelo

Mal servicio recibido 127 33%
Falta de resolucion de 124 32%
problemas

TOTAL 384 100%

Tabla No. 10. Principales inconvenientes
Elaborado por Gines David y Moran Anggye

7. éCuales han sido los principales
inconvenientes que ha experimentado en
la aerolinea en la que usted viaja con
frecuencia?

Pérdidas de

Falta de equipaje
resolucién de 14%
problemas Retrasos y
32% cancelaciones
de vuelo
Mal servicio 21%
recibido

33%

Grafico No. 13. Principales inconvenientes
Elaborado por Gines David y Moradn Anggye

Con el andlisis de esta pregunta se percibe que la mala atencién o

servicio que reciben los pasajeros por parte de las aerolineas nacionales

corresponde al mayor problema que han experimentado en los viajes que

realizan con un 33%, muy seguido con la falta de soluciones o respuestas a

dichos problemas generados con un 32%. Los retrasos y cancelaciones de

vuelos son los factores de un 21% de los inconvenientes que presentan los
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pasajeros encuestados al momento viajar, siendo la pérdida de equipaje uno
de los menores inconvenientes presentados representando el 14%.

8. ¢,Qué esperarecibir por parte de las aerolineas ecuatorianas?

8. ¢ Qué esperarecibir por parte de las aerolineas
ecuatorianas?
Frecuencia Porcentaje
Precios bajos 56 15%
Buen servicio 103 27%
Puntualidad 88 23%
Seguridad 87 23%
Tecnologia 50 13%
TOTAL 384 100%

Tabla No. 11. Percepcion del pasajero
Elaborado por Gines David y Moran Anggye

8. ¢Qué espera recibir por parte de las
aerolineas ecuatorianas?

Precios bajos

/ 14%

Grafico No. 14. Percepcion del pasajero
Elaborado por Gines David y Moran Anggye
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Segun la informacién tabulada de esta pregunta se establece que el
27% de los pasajeros encuestados esperan que el servicio que se brinda en
la actualidad en las aerolineas mejore de manera notable ya que hasta el
momento consideran que no se le esta dando la atencién o el servicio que
merecen recibir, tomando en cuenta que una aerolinea es una empresa
proveedora de servicios. Consideran también que se genere una conciencia
de puntualidad con un 23% y la seguridad con un 23% en los vuelos puesto
gue como se estableci6 en la pregunta anterior, las cancelaciones de vuelos
corresponden el segundo principal inconveniente que viven a diario los
pasajeros, ademas de que establezcan mejores tarifas (14%) y desarrollen
tecnologia (13%).

9. A nivel general, el servicio brindado por la aerolinea en la que usted

viaja con frecuencia lo considera:

9. A nivel general, el servicio brindado por la aerolinea en la
que usted viaja con frecuencia lo considera:

Frecuencia Porcentaje
Muy bueno 61 16%
Bueno 69 18%
Regular 83 22%
Malo 94 24%
Muy malo 77 20%
TOTAL 384 100%

Tabla No. 12. Satisfaccién del pasajero
Elaborado por Gines David y Moran Anggye

De acuerdo al gréfico y a la tabla, 94 pasajeros encuestados indicaron
que el servicio brindado por la aerolinea que viaja con frecuencia es malo
representando el 24%, 83 personas acordaron que el servicio es regular en
relacion a las demas aerolineas con un 22%. El 20% consideran que el
servicio es muy malo, dejando a un 18% y un 16% con un nivel de

satisfaccion bueno y muy bueno respectivamente.
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9. A nivel general, el servicio brindado por
la aerolinea en la que usted viaja con
frecuencia lo considera:

Muy bueno
16%

Muy malo
20%

Bueno
18%

Gréfico No. 15. Satisfaccidon del pasajero
Elaborado por Gines David y Mordn Anggye

3.5.1. Conclusiones de las encuestas realizadas

Una vez realizado el analisis de las preguntas planteadas en la
encuesta realizada a pasajeros en los aeropuertos de Quito (Mariscal Sucre)
y Guayaquil (José Joaquin de Olmedo) que utilizan aerolineas nacionales se
puede concluir que la mayor parte de personas que se transportan en dichas
aerolineas son ecuatorianos y ecuatorianas con un rango de edad de 29
afios a 39 afos siendo el trabajo o los negocios el motivo mas destacado,

ademas del turismo y los estudios.

La primera idea que viene a la mentalidad de los pasajeros
encuestados es que el servicio que ofrecen las aerolineas es malo, y que los
precios que cobran por la transportacibn no se ajusta a la realidad
econdémica del Ecuador, motivo por el cual esperan que las aerolineas como
tales ofrezcan mejores precios y mejor calidad en los servicios que brindan,
ademas de puntualidad y calidez en la atencién por parte del talento humano
y que empiecen a desarrollar tecnologia de manera de que puedan competir

con aerolineas internacionales.

El mal servicio, falta de soluciones a los problemas, cancelaciones y
retrasos de vuelos son considerados como los principales inconvenientes

que viven los pasajeros a diario por parte de las aerolineas nacionales lo que
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permite concluir que el servicio que ofrecen es malo dejando como
expectativa la implementacion de programas de mejoramiento continuo a la

calidad de servicio que ofrecen en la actualidad las aerolineas ecuatorianas.

3.6. Resultados de las entrevistas realizadas

Entrevista a Maria Gabriela Estrella — Jefa de Servicio a bordo Senior de
LAN Ecuador

>
4

o
-

Imagen No. 8. Jefe de Servicio a bordo Senior de LAN Ecuador

1. ¢, Qué es servicio al cliente para usted?

Servicio al cliente es una herramienta indispensable en la empresa
para poder captar mas clientes y poder diferenciarse con la competencia, en

este caso con las demés aerolineas que existen en el pais.

2. ¢Conoce la mision, visién y objetivos de la aerolinea a la que

pertenece?

La mision basicamente de la empresa (LAN Ecuador) es ser una de
las mejores aerolineas, estar asimismo dentro de las 10 mejores aerolineas

a nivel mundial.
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3. ¢Coémo lograria la excelencia en el servicio que se ofrece?

Para lograr la excelencia, ella cree que es importante ser uno mismo y
trabajar en algo que realmente uno le gusta; si estas trabajando en lo que te

gusta, tu puedes dar y ofrecer un mucho mejor servicio al cliente.

4. ¢Considera Usted importante la capacitacion del personal en servicio
al cliente como estrategia para lograr excelencia en el servicio? En
caso de ser afirmativa esa respuesta ¢Con qué frecuencia reciben

capacitaciones en servicio al cliente?

Bueno, es indispensable que haya capacitaciones en el cliente interno
porque es una manera también de ponerse al dia con respecto a la
tecnologia, lo que se le puede ofrecer al cliente, como se puede mejorar el
servicio, cOmo se puede hacer para que en este caso el pasajero se sienta
mas cémodo con la aerolinea, porque la empresa es como la atraccién hacia

el pasajero.

Con respecto a la frecuencia de las capacitaciones generalmente se
reciben una vez al afio cada seis meses en donde hacen cursos de
liderazgo, justamente cursos de servicio al cliente lo que hace que el
personal se involucre mas con la empresa y también preocuparse mas del

cliente al que se lo esta atendiendo, en este caso el pasajero.

5. ¢Existe al momento un manual de servicio al pasajero dirigido al

personal que labora en la aerolinea a la que pertenece?

En la empresa, el manual de servicio es esencial, es la herramienta
diaria en donde se explica practicamente lo que la empresa quiere que le
entregue al cliente; incluso el tema de la sonrisa que es muy natural en cada
persona, pero en esta empresa si trabaja muchisimo con procedimientos en
donde los procedimientos en el servicio estan incluidos y esta incluido
incluso como hay que sonreir, como hay que presentarse, si hay que ser
calido; como les gusta al pasajero entonces es indispensable el manual de

servicio en la empresa.
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6. ¢Considera usted importante la implementaciéon de una propuesta
integral de servicio al pasajero como herramienta de soporte en el
mejoramiento continuo de la calidad de servicio y qué actividades o

iniciativas propondria usted?

Si seria bueno incluir al pasajero para saber como la opinion de ellos
porque tal vez uno les de algo que realmente no les interesa o no sea
importante para ellos, tal vez la calidad y la sonrisa sea para ellos mucho
mas importante que le den un caramelo, por ejemplo. Depende la ruta, la
cantidad de tiempo que tenga el vuelo, todo tiene un valor para el pasajero;
es importante saber cual es ese valor. La propuesta bésicamente con
encuestas durante el vuelo para saber ese momento qué recibid y si le gusté

0 no le gusté y poder mejorar

Entrevista a Ivan Pontdn — Tripulante de vuelo de TAME

Imagen No. 9. Tripulante de vuelo de TAME

1. (Qué es servicio al cliente para usted?

Cumplir de manera amable, eficaz, eficiente, y de la mejor manera
posible con todas las necesidades y requerimientos del cliente, que es por lo

que esta pagando.
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2. ¢Conoce la mision, vision y objetivos de la aerolinea a la que

pertenece?

La mision es de desarrollar la conectividad aérea de pasajeros, carga
y correo para integrar al Ecuador, a nivel nacional e internacional,
estimulando el turismo, los negocios y el comercio exterior, siempre

comprometidos con la sustentabilidad y la rentabilidad social y financiera.

La vision es ser la aerolinea emblema del Ecuador, reconocida
internacionalmente, sirviendo destinos a nivel nacional e internacional,
ofreciendo una excelente experiencia de viaje, transmitir el mensaje:

“Ecuador Ama La Vida”
3. ¢Como lograria la excelencia en el servicio que se ofrece?

Personalmente, entregando lo mejor de mi para que el pasajero

reciba la mayor satisfaccion durante su vuelo.

4. ¢ Considera Usted importante la capacitacion del personal en servicio
al cliente como estrategia para lograr excelencia en el servicio? En
caso de ser afirmativa esa respuesta ¢Con qué frecuencia reciben

capacitaciones en servicio al cliente?

Pienso que para cualquier empresa de servicios debe ser primordial la
capacitacién de su talento humano en este ambito, ya que es la base de la
empresa y solo de esta manera se puede asegurar que todo el personal se
encuentre homologado en la politica de servicio que se requiera. En mi

empresa no se realizan capacitaciones de este tipo con regularidad.

5. ¢Existe al momento un manual de servicio al pasajero dirigido al

personal que labora en la aerolinea a la que pertenece?
No existe un manual como tal.

6. ¢Considera usted importante la implementacién de una propuesta
integral de servicio al pasajero como herramienta de soporte en el
mejoramiento continuo de la calidad de servicio y qué actividades o

iniciativas propondria usted?
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Claro que si. Propondria, capacitaciones regulares, la creacién de un

manual, evaluaciones periddicas en todas las areas.

Entrevista a Carlos Romero — Coordinador Customer Service de LAN

Ecuador

Imagen No. 10. Coordinador Customer Service de LAN

1. ¢, Qué es servicio al cliente para usted?

El servicio al cliente es ajustar procesos para “encantar” a los clientes,
en este caso los pasajeros cuando ha habido un quiebre en la cadena de

servicios.

2. ¢Conoce la mision, vision y objetivos de la aerolinea a la que

pertenece?

Si, la visidén es estar entre las diez aerolineas mas importantes del
mundo y la mision de LAN Ecuador es ser una empresa sustentable,

transportar suefios y ser la preferida por los clientes (pasajeros).
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3. ¢Coémo lograria la excelencia en el servicio que se ofrece?

Realmente, el tema del servicio es amplio, creo que el tema de la
excelencia va mucho con cual es la percepcion que tiene el cliente sobre la
empresa que tuvo el servicio; y en este caso tiene que ver mucho con el
tema de la empatia, puesto que este factor envuelve muchos temas tanto la
calidad de contestacion, tiempo de respuesta, procedimientos claros en
cuanto a contestaciones, pues considero que esa es la parte principal.

4. ¢Considera Usted importante la capacitacion del personal en servicio
al cliente como estrategia para lograr excelencia en el servicio? En
caso de ser afirmativa esa respuesta ¢Con qué frecuencia reciben

capacitaciones en servicio al cliente?

Sobre la importancia de las capacitaciones totalmente, no tan solo al
ser una empresa de servicio, las capacitaciones considero que no tan solo
deben ser direccionada al area de servicio sino todas las areas que estan
involucradas este tipo de industrias y en mi caso particular si se reciben
capacitaciones periodicas que varian mucho, a veces en un mes hay tres
capacitaciones, a veces en 6 meses hay 2 capacitaciones; muy variable pero
si existen y estan estipuladas en la malla de capacitaciones.

Hasta febrero en caso de mi gerencia de servicio era con la jefatura
directa, en mi caso con la gerencia directa y se establece cuél es el
cronograma de capacitaciones que va a ver durante todo el afio; obviamente
puede haber modificaciones en el area, donde puedes quitar o aumentar una

capacitacion pero todavia no se han dado.

5. ¢Existe al momento un manual de servicio al pasajero dirigido al

personal que labora en la aerolinea a la que pertenece?

Si, en el caso de LAN Ecuador, el servicio al pasajero mas al servicio
al cliente hace referencia es al personal que trabaja en el aeropuerto, si
vamos por ese lado efectivamente si existe un manual de operaciones de
aeropuerto, es un manual que es de conocimiento de todos: de los
supervisores, de los agentes, de los duties, aparte de todo esto dia a dia se

hace un briefing (palabra que sirve para describir una breve reunién de
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trabajo que las tripulaciones mantienen antes del inicio de un vuelo o de una
rotacion de vuelos) de la bajada de todos los procedimientos en base a la

realidad de cada uno en particular que va a ver ese dia.

Por ejemplo, si un vuelo de Guayaquil a New York va a transportar 2
pasajeros de 5 afios que van a viajar como menores no acompafados y tres
mascotas, entonces en base a lo que dice el manual se va a hacer la bajada
de cuales van a ser los rendimientos y cual va a ser el proceso que se tiene

que llevar.

6. ¢Considera usted importante la implementacion de una propuesta
integral de servicio al pasajero como herramienta de soporte en el
mejoramiento continuo de la calidad de servicio y qué actividades o

iniciativas propondria usted?

Si, efectivamente las aerolineas de servicio tienen un area de soporte
que va mas o menos relacionado con esta pregunta y que justamente lo que
ellos hacen es entre todas las mediciones de indicadores que se manejan,
ellos también manejan temas de iniciativas anuales que creo que lo maneja

toda la gerencia realmente.

Sobre la importancia de la implementacion, estoy totalmente de
acuerdo y es importante porque estas iniciativas que maneja el area de
soporte en algunos de mi gerencia van totalmente enfocadas a la eficiencia
de los procesos tanto de la gente que trabaja en la gerencia pero enfocado

mas hacia los pasajeros y los plazos para hacer todo mas agil.

Sobre la iniciativa, este afio particularmente hubo una iniciativa que de
repente puede sonar muy simple pero realmente da bastantes resultados
buenos de cada cliente, y es el tema de los certificados de vuelo;
antiguamente todo se lo manejaba por medio del servicio al cliente y los
tiempos de respuesta eran muy largos, a veces demoraban un mes, a veces

mas cuando la competencia tenia tiempos de respuestas mucho mas cortos.

Entonces, lo que se hizo como iniciativa de parte del servicio al cliente
fue trasladar este tema de los certificados de vuelo directamente a la linea

(puntos de venta), actualmente esto es inmediata, de hecho en la pagina
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web se tiene los procedimientos, los requisitos que una persona debe
mostrar en el servicio de punto de venta y en ese momento se genera el
certificado, esto es una iniciativa para eficiencia en cuanto a los tiempos de

respuesta de cada pasajero y como proceso interno.

Entrevista a Javier Zambrano— Counter de AeroGal

Imagen No. 11. Counter de AeroGal

1. ¢, Qué es servicio al cliente para usted?

Servicio al cliente es satisfacer las necesidades de los pasajeros en
este caso y velar por sus intereses para brindarles el mejor servicio y que

vuelvan a recurrir a viajar a la aerolinea.

2. ¢Conoce la mision, visiébn y objetivos de la aerolinea a la que
pertenece?

No me acuerdo. Pero para mi es importante conocer la mision y vision
del lugar de trabajo, la mision de AeroGal es ser una de las mejores
aerolineas del mundo y por ello su vision es transportar suefios entregando

lo mejor de si con todo el personal.
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3. ¢Coémo lograria la excelencia en el servicio que se ofrece?

La excelencia se lleva con el personal capacitado y la atencién
personalizada que diferencia la aerolinea AeroGal con las demas.

4. ¢Considera Usted importante la capacitacion del personal en servicio
al cliente como estrategia para lograr excelencia en el servicio? En
caso de ser afirmativa esa respuesta ¢Con qué frecuencia reciben

capacitaciones en servicio al cliente?

La capacitacion es una estrategia que le puede brindar a la empresa
mayor rentabilidad ya que est4 en constante renovacién de las ideas del
personal para la atencién al cliente y la capacitacion inicia desde que
entramos, se tiene un periodo de un mes para capacitarnos y aprender todo
lo que tiene que ver con el trabajo y posteriormente luego en la préactica
todos los dias estan dando charlas para mantener el embarque seguro y
para poder satisfacer las necesidades del dia a dia.

5. ¢Existe al momento un manual de servicio al pasajero dirigido al

personal que labora en la aerolinea a la que pertenece?

La aerolinea AeroGal se rige por el manual de operaciones del
aeropuerto que esta regulada por la DGAC (Direccién General de Aviacién
Civil del Ecuador) que es el mayor ente en las operaciones que realizan las

aerolineas, también existe un manual de operaciones de la empresa.

6. ¢Considera usted importante la implementacion de una propuesta
integral de servicio al pasajero como herramienta de soporte en el
mejoramiento continuo de la calidad de servicio y qué actividades o

iniciativas propondria usted?

La empresa siempre toma en consideracion la opinion de sus
trabajadores por lo que el trabajo en equipo es la base de toda la operacion
y en cuanto a la propuesta integral, se tiene varias funciones las cuales son
apoyadas por los compaferos y éstos son planificados en el briefing y con
supervisores gue son las personas encargadas de ser un soporte para toda

la operacion.
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Entrevista a Jessica Bosquez — Analista de Cobranzas de LAN Ecuador

Imagen No. 12. Analista de Cobranzas de AeroGal

1. ¢, Qué es servicio al cliente para usted?

Servicio al cliente es la relacion que se maneja la empresa con el
cliente y generas un vinculo en el cual ambas personas satisfacen sus

necesidades.

2. ¢Conoce la mision, vision y objetivos de la aerolinea a la que

pertenece?

Si, la mision es ser una de las mejores aerolineas en el mundo; parte
de la vision y objetivos es llevar a todos los empleados al compromiso de
cumplir esta meta; como objetivo llevar en pie los valores transables de la

compaifia.
3. ¢Como lograria la excelencia en el servicio que se ofrece?

Parte de la excelencia es el que tu conozcas a qué se dedica la
empresa, que te comprometas a entregar el servicio tanto de inicio y de post

venta o post entrega de este servicio. Si es que se esta vendiendo un boleto,
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saber de qué después del viaje el cliente tuvo una buena percepciéon de toda
la experiencia que tuvo podrias mejorarlo, es hacer que se sienta especial.

4. ¢Considera Usted importante la capacitacion del personal en servicio
al cliente como estrategia para lograr excelencia en el servicio? En
caso de ser afirmativa esa respuesta ¢Con qué frecuencia reciben

capacitaciones en servicio al cliente?

Claro, es muy importante las capacitaciones y que estés en constante
contacto con el cliente, el cliente cada vez se hace mas exigente a medida
que van pasando hay nuevas tecnologias, nuevas formas de poder
demostrar que puedes mejorar el servicio. En relacién a la frecuencia que se
reciben capacitaciones en servicio al cliente, hay renovaciones que hacen
una por afio y es obligatoria la asistencia, reciben un curso y se enfocan

dependiendo del tipo de servicio que estan realizando.

5. ¢Existe al momento un manual de servicio al pasajero dirigido al

personal que labora en la aerolinea a la que pertenece?

Si, incluso tanto en los puntos de venta como en el servicio a bordo
hay un protocolo que deben seguir desde el saludo, la forma de presentacion

del ejecutivo; todo esta parametrizado y establecido en un catélogo.

6. ¢Considera usted importante la implementacién de una propuesta
integral de servicio al pasajero como herramienta de soporte en el
mejoramiento continuo de la calidad de servicio y qué actividades o

iniciativas propondria usted?

No solo me enfoco en la aerolinea, creo que a nivel general en
Ecuador la parte del servicio al cliente es un tema que decae siempre mas
se tiene un indice de reclamos, entonces enfocarse alli; de pronto si saber
qué es lo que le disgusta al cliente, en este caso el pasajero sobre el servicio
que se esté dando te puede llevar a que encuentres soluciones mas viables

y que generen un nivel de confianza con el cliente a largo plazo.
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3.6.1. Conclusiones de las entrevistas realizadas

La implementacion de las entrevistas en el presente proyecto de
titulacion con el proposito de conocer las perspectivas del personal va
dirigida a lo que se realizara en el quinto capitulo siguiente puesto que de
esta forma se puede detectar lo viable y el refuerzo sobre este tema no tan
explorado por los investigadores, para asi la necesidad de implementar
técnicas de marketing estratégico para un buen servicio al pasajero en las
aerolineas nacionales como programa de mejoramiento continuo a la calidad

de servicio al pasajero.

Como se muestra en el punto anterior, se realizaron entrevistas a
profundidad con Carlos Romero (Coordinador de Customer Service de LAN
Ecuador), Ivan Ponton (Tripulante de vuelo de TAME), Maria Gabriela
Estrella (Jefa de Servicio a bordo Senior de LAN Ecuador). Javier Zambrano
(Counter de AeroGal y Jessica Bosquez (Analista de Cobranzas de LAN
Ecuador), previo envio por e-mail el modelo de formato de las entrevistas
(Ver Anexo 9).

Se puede definir que a través de las técnicas de investigacion
cualitativas (entrevistas al personal que labora en las principales aerolineas
del Ecuador) y las técnicas de investigacion cuantitativas (encuestas a
pasajeros frecuentes de los dos principales aeropuertos internacionales del
Ecuador) se ha llegado a la conclusion de implementar una propuesta de
estrategia de marketing al servicio dentro del programa de mejoramiento
continuo a la calidad de servicio al pasajero a las aerolineas ecuatorianos
para que sirva como herramienta necesaria permitiendo el desarrollo tanto

interno como externo.
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CAPITULO IV: ANALISIS DE LOS PASAJEROS DE LAS
PRINCIPALES AEROLINEAS ECUATORIANAS DENTRO DEL
PERIODO 2010 -2014

Dentro de este cuarto capitulo, se va a realizar un analisis de las
frecuencias de los pasajeros dentro las tres principales aerolineas
ecuatorianas tomadas dentro del marco de la investigacion como son TAME,
AeroGal y LAN Ecuador, en donde se observaran las perspectivas
estacionarias por ruta de destino, asimismo la tendencia por linea aérea y

finalmente proyecciones hasta el afio 2019.

4.1. Andlisis por ruta destino

En este rubro se tomaran en cuenta las principales rutas destino
ecuatorianas segun datos de la investigaciéon y por mayor porcentaje los
cuales se determinaron en seis destinos dentro del periodo de estudio 2010
al 2014.

4.1.1. Guayaquil (GYE) - Quito (UIO) periodo 2010 — 2014

Frecuencia de pasajeros GYE - UIO periodo 2010 - 2014
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Fuente: Direccion General de Aviacion Civil del Ecuador
Elaborado por Gines David y Moran Anggye
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Segun la ruta destino que despegue desde el Aeropuerto
Internacional José Joaquin de Olmedo ubicado en la ciudad de Guayaquil
hacia el Aeropuerto Internacional Mariscal Sucre ubicada en la ciudad de
Quito se puede apreciar que la tendencia de la aerolinea LAN Ecuador esta
por encima de las otras dos aerolineas a pesar de que comenz6 con poca
afluencia de pasajeros en el afio 2010, pero comenzé a incrementarse
pasando los afios, también AeroGal tuvo una baja de clientes en el primer
semestre del afio 2013 y TAME dentro de este periodo de estudio ha tenido
altas y bajas dependiendo de las temporadas o feriados que ha tenido el

pais.

4.1.2. Quito (UIO) — Guayaquil (GYE) periodo 2010 — 2014

Frecuencia de pasajeros UIO - GYE periodo 2010 -2014
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Grafico No. 17. Frecuencia de pasajeros UIO — GYE periodo 2010 - 2014
Fuente: Direccion General de Aviaciéon Civil del Ecuador

Elaborado por Gines David y Moran Anggye

Ahora revisando la tendencia de la ruta destino desde el Aeropuerto
Internacional Mariscal Sucre ubicado en la ciudad de Quito hacia el
Aeropuerto Internacional José Joaquin de Olmedo ubicado en la ciudad de
Guayaquil se puede apreciar que la ruta preferida por los pasajeros segun el

periodo 2010 al 2014 es la aerolinea TAME, en el cual ha tenido mas
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afluencia en el dltimo trimestre del 2013, la aerolinea LAN Ecuador ha
comenzado a remontar desde inicios del afio 2010 donde tuvo una pendiente
negativa a inicios del afio 2014 llegando a menos del promedio de 10000
pasajeros y la aerolinea AeroGal, se ha mantenido un poco constante en el

lapso de tiempo desde el 2012 al 2014.

4.1.3. Quito (UIO) — Baltra (GPS) periodo 2010 — 2014

Frecuencia de pasajeros UIO - GPS periodo 2010 -2014
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Grafico No. 18. Frecuencia de pasajeros UIO — GPS periodo 2010 - 2014
Fuente: Direccion General de Aviaciéon Civil del Ecuador

Elaborado por Gines David y Moran Anggye

Analizando la ruta destino comprendido desde el Aeropuerto
Internacional Mariscal Sucre ubicado en la ciudad de Quito hasta el
Aeropuerto Seymour localizado en Puerto Ayora, Isla Baltra perteneciente a
Galdpagos las aerolinea TAME comenzé a despuntar dentro del afio 2010
puesto que en ese entonces no tenia mucha competencia pero ya para
septiembre del 2012 bajé la afluencia de pasajeros para esta aerolinea y
AeroGal le hacia competencia debido a sus horarios para esta ruta sobre
todo para turistas extranjeros y LAN Ecuador se ha mantenido constante

dentro del rango 2011 hasta mediados del 2013 donde tuvo una pendiente
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positivo para el mes de agosto del 2013 debido a la implementacion de
politicas para esta ruta de destino Quito — Baltra.

4.1.4. Guayaquil (GYE) — Baltra (GPS) periodo 2010 - 2014

Frecuencia de pasajeros GYE - GPS periodo 2010 -2014

e TAME
== AcroGal

e LAN ECUADOR

Grafico No. 19. Frecuencia de pasajeros GYE — GPS periodo 2010 - 2014
Fuente: Direccién General de Aviacién Civil del Ecuador

Elaborado por Gines David y Mordn Anggye

En el recorrido de la ruta del Aeropuerto Internacional José Joaquin
de Olmedo de la ciudad de Guayaquil hacia el Aeropuerto Seymour de
Puerto Ayora de la Isla Baltra se puede notar que la aerolinea LAN Ecuador
inicia su gran afluencia de pasajeros desde octubre del 2010 mejorando
cada vez mas hasta marzo del 2013 donde despunté llegando a casi los
7500 pasajeros esto se dio debido a que hubo feriado de carnaval, ademas
por la finalizacién del proyecto eoélico en Baltra por parte de ingenieros civiles
residentes en la ciudad de Guayaquil, ademas TAME y AeroGal han tenido
pendientes positivas y negativas en todo el afio 2014, y el punto de equilibrio

de estas tres aerolineas se dio en el mes de julio del 2013.

4.1.5. Quito (UIO) — San Cristdbal (SCY) periodo 2010 — 2014

Observando la ruta destino desde el Aeropuerto Internacional Mariscal

Sucre de la ciudad de Quito hacia el Aeropuerto San Cristébal ubicado en
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Puerto Baquerizo Moreno, Galdpagos la aerolinea AeroGal posee mas
posicion de mercado en relacion a esta ruta obteniendo su mejor indice de
pasajeros estacionario en julio del 2011puesto que en esa fecha el Gobierno
Nacional del Presidente Rafael Correa Delgado, ha dispuesto un millon de
dolares para el mejoramiento del destino turistico de Galapagos dentro del
Plan Nacional de Intervencion para los Destinos Turisticos Priorizados del
pais, asimismo TAME ha tenido una baja afluencia de pasajeros en todo el
periodo empezando desde el segundo semestre del 2013 hasta finalizar el
afio 2014 y LAN Ecuador ha ido despuntando cada vez mas donde obtuvo
una pendiente bastante satisfactoria de 4000 pasajeros en el mes de agosto
del 2013 por la inclusién de la promocién del pasaje para San Cristébal de
$249 ida y vuelta donde captd a muchos clientes nacionales como

extranjeros.

Frecuencia de pasajeros UIO - SCY periodo 2010 -2014
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Grafico No. 20. Frecuencia de pasajeros UIO — SCY periodo 2010 - 2014
Fuente: Direccién General de Aviacién Civil del Ecuador

Elaborado por Gines David y Moradn Anggye

4.1.6. Guayaquil (GYE) — San Cristébal (SCY) periodo 2010 — 2014

Para la ruta empezando del Aeropuerto Internacional José Joaquin de
Olmedo de Guayaquil hacia el Aeropuerto San Cristobal de Puerto
Baquerizo Moreno, se aprecia que aerolinea AeroGal esta mejor rankeada

en relacion a sus competidores; puesto que LAN Ecuador ha tenido afluencia
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estacionaria buena y mala dentro del afio 2014 donde el punto mas bajo que
ha caido fue en junio de ese afo, ya que los pasajeros no estaban
interesados en esta ruta y TAME se ha mantenido constante pero no tan

cambiante dentro de los dos ultimos periodos de analisis.

Frecuencia de pasajeros GYE - SCY periodo 2010 -2014
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Grafico No. 21. Frecuencia de pasajeros GYE — SCY periodo 2010 - 2014
Fuente: Direccién General de Aviacién Civil del Ecuador

Elaborado por Gines David y Mordn Anggye

4.2. Andlisis por aerolineas ecuatorianas

En este punto se conocera mas de cerca por aerolinea ecuatoriana en
relacion a cudl fue el mejor afio para dicha linea aéreo y consecuentemente
la ruta destino mas solicitada dentro del campo del marco de la

investigacion.

4.2.1. Aerolinea TAME periodo 2010 — 2014

La aerolinea TAME ha tenido la mayor afluencia de clientes llegando
a 618.723 pasajeros en el afio 2014 dentro de la ruta destino Guayaquil a
Quito, en donde también se puede apreciar que las rutas de Quito a San
Cristébal y Guayaquil a San Cristobal presentan la menor frecuencia de

pasajeros para el 2012 respectivamente, es decir que faltaria a esta
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compafia aérea disefiar un plan para captar la atencion al cliente para esta
zona considerada Patrimonio de la Humanidad donde debe primar el

turismo y priorizar este sector.

TAME periodo 2010 - 2014
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Gréfico No. 22. Frecuencia de pasajeros de la aerolinea TAME periodo 2010 - 2014
Fuente: Direccion General de Aviacién Civil del Ecuador

Elaborado por Gines David y Moradn Anggye

4.2.2. Aerolinea AeroGal periodo 2010 — 2014

La aerolinea AeroGal ha tenido mas afluencia de pasajeros tanto
nacionales como extranjeros en el afio 2010 llegando a los 527.943 usuarios
para la ruta Guayaquil — Quito pero poco a poco ha bajado la frecuencia de
clientes debido a la buena gestion de las demas aerolineas, del mismo modo
el aflo 2014 ha sido muy bueno para esta aerolinea puesto que ha tenido un
alto numero de pasajeros en las respectivas rutas destino de la
investigacion, esto indica que ha ido mejorando poco a poco en relacion a
como pasan los afos, y de las tarifas que ellos disponen para fidelizar al
cliente a esta aerolinea, una muestra es el despunte que ha tenido en la ruta

Quito-Baltra en donde ha llegado a 79.483 pasajeros.
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AeroGal periodo 2010 - 2014
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Gréfico No. 23. Frecuencia de pasajeros de la aerolinea AeroGal periodo 2010 - 2014
Fuente: Direccion General de Aviacion Civil del Ecuador

Elaborado por Gines David y Mordn Anggye

4.2.3. Aerolinea LAN Ecuador periodo 2010 - 2014

La aerolinea LAN Ecuador ha obtenido los mejores resultados a corto
plazo a pesar de que comenzd con poca afluencia de pasajeros poco a poco
ha ganado mas adaptados en la cual el afio 2012 transporté a 901.102
usuarios desde Guayaquil a Quito, esta aerolinea como se ha mencionado
antes tiene buena acogida para empresarios 0 personas que desean viajar
desde Guayaquil a Quito y viceversa debido a sus buenas tarifas de vuelo,
Su servicio, pero a pesar de esto necesita mas procedimientos para llegar a
una alta calidad que es lo que cualquier pasajero quiere recibir, segun el
grafico necesita mejorar en la ruta destino hacia las islas Galapagos tanto

para Baltra y para San Cristobal.
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Grafico No. 24. Frecuencia de pasajeros de la aerolinea LAN Ecuador periodo 2010 -

2014

Fuente: Direccion General de Aviacion Civil del Ecuador

Elaborado por Gines David y Moran Anggye

4.3. Proyecciones rutas destino 2010 - 2019

Dentro de las proyecciones de las rutas destinos se realizard una

proyeccién de 5 afios hacia el futuro es decir desde el periodo comprendido

del 2015 al 2019 en relacion a las aerolineas TAME, AeroGal y LAN Ecuador

para conocer la tendencia que tendrian estas aerolineas si se implementa un

buena planificacién estratégica orientado hacia la diferenciacion del cliente

que se vera con mas detalle en el siguiente capitulo.
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4.3.1. Guayaquil (GYE) — Quito (UIO) periodo 2010 — 2019

Proyeccion GYE - UIO 2010 - 2019
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Grafico No. 25. Proyeccion de pasajeros GYE — UIO periodo 2010 - 2019
Elaborado por Gines David y Moran Anggye

Como se aprecia en el Grafico No.25, la aerolinea LAN Ecuador de acuerdo a la ruta destino Guayaquil a Quito hasta el
2019 tendra mayor proyecciéon de pasajeros muy superiores a los que presentaria TAME y AeroGal respectivamente.
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4.3.2. Quito (UIO) — Guayaquil (GYE) priodo 2010 — 2019

Proyeccion UIO - GYE 2010 - 2019
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Grafico No. 26. Proyeccion de pasajeros UIO - GYE periodo 2010 - 2019
Elaborado por Gines David y Moran Anggye

Como se aprecia en el Grafico No.26, la aerolinea TAME en relacién a la ruta destino Quito hasta Guayaquil para cinco afios en el

futuro tendra mayor concentracion de pasajeros seguidos de Lan Ecuador y AeroGal.
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4.3.3. Quito (UIO) — Baltra (GPS) periodo 2010 — 2019

Proyeccion UIO - GPS 2010 -2019
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Grafico No. 27. Proyeccion de pasajeros UIO — GPS periodo 2010 - 2019
Elaborado por Gines David y Moran Anggye

Como se aprecia en el Gréfico No.27, la aerolinea TAME de acuerdo a la ruta destino Quito a Baltra (Galapagos) hasta el

afio 2019 tendra una proyeccién constante seguido muy de cerca por las estrategias que implemente LAN Ecuador.
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4.3.4. Guayaquil (GYE) — Baltra (GPS) periodo 2010 — 2019

Proyeccion GYE - GPS 2010 -2019
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Gréfico No. 28. Proyeccién de pasajeros GYE — GPS periodo 2010 - 2019
Elaborado por Gines David y Moran Anggye

Como se aprecia en el Grafico No.28, la aerolinea LAN Ecuador en relacion a la ruta destino Guayaquil — Baltra (Galapagos) para

cinco afos en el futuro tendra mayor concentracion de pasajeros seguidos de TAME y AeroGal que estarian casi a la par.
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4.3.5. Quito (UIO) — San Cristébal (SCY) periodo 2010 — 2019

Proyeccion UIO - SCY 2010 -2019
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Grafico No. 29. Proyeccion de pasajeros UIO — SCY periodo 2010 - 2019
Elaborado por Gines David y Moran Anggye

Como se aprecia en el Grafico No.29, la aerolinea AeroGal de acuerdo a la ruta destino Quito a San Cristobal (Galapagos) hasta el

afo 2019 tendra una alta concentracion de pasajeros seguido de las aerolineas LAN Ecuador y TAME respectivamente.
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4.3.6. Guayaquil (GYE) — San Cristébal (SCY) periodo 2010 - 2019

Proyeccion GYE - SCY 2010 -2019
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Grafico No. 30. Proyeccidn de pasajeros GYE — SCY periodo 2010 - 2019
Elaborado por Gines David y Moran Anggye

Como se aprecia en el Grafico No.30, la aerolinea AeroGal en relacién a la ruta destino Guayaquil — San Cristébal (Galapagos)

para cinco afios en el futuro tendra una gran afluencia de pasajeros seguidos de LAN Ecuador y TAME.
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CAPITULO V: PROPUESTA DE MARKETING ESTRATEGICO
A PARTIR DE LA SITUACION ACTUAL DEL SERVICIO AL
CLIENTE DE LAS AEROLINEAS ECUATORIANAS

5.1. Orientacion general de la busqueda de ventajas competitivas por

parte de las aerolineas ecuatorianas

Una primera forma de generar ventajas competitivas con el fin de
alcanzar una posicion de primacia en el mercado es actuando en los
sistemas, procesos y enfoques de gestion que caracterizan al sector en el
gue opera la organizacion, y en la condiciones en las que se producen,

dentro del area, las relaciones empresa-mercado (Kotler, 2007).

Por tal motivo, las aerolineas del Ecuador deben trabajar con las
ventajas del sistema de negocio con el fin de generar utilidades para la

empresa en aspectos tales como:

e Nuevas necesidades detectadas en los consumidores o clientes

(pasajeros).
e Surgimiento de nuevos segmentos de mercado.
e Surgimiento de nuevas actividades de negocios.
e Aplicacién de nuevas tecnologias.
e Cambios en los habitos de compra del consumidor.
e Tendencias sociales y econdémicas de la poblacion.
e Nuevas estructuras y posiciones competitivas.

e Debilidades de los competidores (otras aerolineas).
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5.2. Orientacion del servicio al cliente de las aerolineas ecuatorianas

Si la empresa no puede entregar los productos y servicios adecuados,
satisfaciendo por coste-efectividad las necesidades de los clientes, tanto a
corto como a largo plazo, entonces eventualmente encontraran otros
proveedores que satisfagan sus necesidades, y por ende no se generaran

ingresos.

Segun Garcia (2009), el desempeiio pobre de la perspectiva del
cliente es un indicador del declive futuro de la empresa, aunque el cuadro
financiero actual pueda verse bien. Esta perspectiva describe cdmo se crea
valor para los clientes, como se satisface la demanda y por qué el cliente

acepta pagar por ello.

También analiza los segmentos de clientes y mercados donde se va a
comercializar los productos, repercutiendo en la determinacion de las cifras
de ventas y sus correlativos ingresos, recogiendo las estrategias de

marketing, operaciones, logistica, productos y servicios.

Para poder medir como las aerolineas ecuatorianas ven a los clientes
y como ellos los ven a las empresas es importante tener los indicadores
fundamentales que incluyen la satisfaccién del cliente, la adquisicion de
clientes, cuota de mercado, la rentabilidad del cliente. A esto también se
puede afadir el valor agregado que la aerolinea da a sus clientes.

Gracias a estos indicadores, los directivos de las aerolineas del
Ecuador pueden medir a tiempo los cambios en el comportamiento de sus
clientes, para de esta manera anticiparse desarrollando nuevos productos o
servicios que cubran las nuevas necesidades de los usuarios y asi asegurar

resultados satisfactorios a futuro.

70



5.3. Orientacion a generacion de ventajas competitivas

En realidad se trata de determinar cudles son los puntos fuertes de la
empresa con el fin de aprovecharlos. La indagacion acerca de la rivalidad
existente entre los competidores actuales del sector ha podido demostrar
que en realidad no hay una clara estrategia de cémo diferenciarse entre

ellas.

Es necesario conocer que las necesidades de los clientes cambian,
surgen nuevos segmentos de mercados, cambian los habitos de los clientes,
pero esto sdlo puede lograrse mediante una segmentacion del mercado, de

lo contrario el cliente no percibe diferencia entre un servicio u otro.

La experiencia ha demostrado, que muchas veces, emprender una
guerra contra la competencia es la mejor manera de que todos terminen
perdiendo. Es importante que las empresas de aerolineas cooperen para
crear y promover un mercado mas amplio y competir en el momento de

querer tomar una parte de ese mercado.

e La caracterizacion del Mix de Marketing de las empresas, mediante el
andlisis de su producto, su distribucion, su logistica y su nivel de
precios ha demostrado que practicamente entre las compafiias no
existe lo que se conoce como valor agregado, concepto clave para
comprender quién tiene el poder en la prestacién del servicio. Esto
puede verse claramente expresado a través del analisis de las
encuestas a los pasajeros, ya que los mismos valoran servicios

similares entre una y otra empresa.

e Otro factor que debe aparecer en escena construir es la lealtad de los
clientes a través de una relacién a largo plazo. Esta relacion es
sumamente importante porque da a la aerolinea un mayor valor

agregado y muchas veces es la clave del éxito.

e Esta estrategia también ayudaria a crear barreras altas que impidan el
ingreso de nuevos competidores, lo cual es vislumbrado como una

probabilidad cierta por los gerentes de las empresas entrevistadas,
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afirmando que esto seria posible mediante el ingreso de otras
compafiias ya consolidadas en el mercado del transporte aéreo.

Crear un producto competitivo por parte de las aerolineas, significa
reconocer cuales son las necesidades mas importantes, que segun
las detectadas mediante las técnicas de investigacion cuantitativa que
hacen uso del transporte aéreo, demostraron ser la puntualidad y la
seguridad lo que se logra a través de dotar a la empresa con el
equipo de vuelo apropiado y en condiciones para poder satisfacer

estas necesidades que para el pasajero son basicas.

Reconocer cudles son las fortalezas de las aerolineas significa poder
construir una ventaja que por sobre todo sea sostenible en el tiempo y
gue por sobre todo le sea dificil a la competencia poder imitar. Esta
posicion de privilegio le permitird a la compafiia desarrollar ventajas

cada vez mas perfeccionadas.

El conocimiento del entorno debe llevar a la empresa aérea a
responder de manera rapida al mercado en el cual esta actuando,
especialmente teniendo en cuenta que los cambios que se producen
actualmente tienen la caracteristica de ser rapidos y a los cuales las
companiias debera enfocarse en forma inmediata a fin de no correr el
riesgo de ser reemplazada por competidores que saben actuar con

mayor rapidez.

Es importante elevar los niveles de eficiencia en la capacidad de
direccién y organizacion, ya que de esta manera se lograra una mejor
gestion de los recursos, por lo que la intuicion y el manejo familiar ya
no serian validos, mas adn si la compafiia se propone buscar ventajas

competitivas basadas en la diferenciacion.

Si bien el tema precio en el transporte aéreo ecuatoriano es un factor
importante para atraer a aquellos segmentos que son sensibles al
mismo, éste no debe ser tomado como la Unica herramienta
diferenciadora a seguir dado que a largo plazo sélo se lograria afectar

la rentabilidad del sector.
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e Sila empresa aérea logra determinar una clara segmentacion de sus
mercados podra ir en busqueda de ventajas para cada segmento con
un valor agregado apropiado a cada uno y que los clientes lo perciban

como tal.

5.3.1. Estrategias mediante la aplicacién de las 5 fuerzas de Michael

Porter

™

Poder de
negociacion de los
compradores

Amenaza de
Poder de
S nuevos
negociacion de los .
competidores
proveedores

entrantes

/’-—_\. - \‘

Amenaza de
productos
sustitutos

Rivalidad entre los
competidores

Grafico No. 31. Las cinco fuerzas de Michael Porter

Elaborado por Gines David y Mordn Anggye

Poder de negociacién de los compradores

Para intentar disminuir el poder de negociacion de los compradores,
las posibles estrategias que deben tomar en cuenta las lineas aéreas

nacionales son las siguientes:

e No concentrar las ventas en muy pocos compradores puesto que
como regla general las empresas aéreas deberian no depender en

mas de un 50% de sus ingresos de un uUnico comprador.
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Mantener una informacion fluida con los compradores, evitando que

tengan que recurrir a otras fuentes de informacion.

Generar diferenciacion a través de un valor superior del producto

utilizando la innovacién como herramienta clave de la diferenciacion.

Si bien se ha comprobado que en el sector del transporte aéreo, la
demanda es sensible al precio, éste no debe ser el Unico elemento de
marketing a utilizar la reactivar la demanda. Las promociones de
precios son una estrategia que debe ser empleada en ciertos
momentos y circunstancias, pero nunca en forma permanente ya que

se afecta la rentabilidad del sector en su conjunto.

Generar imagen de marca debido a que esta estrategia es quiza la
mas adecuada para generar una de las ventajas mas sostenibles en
el tiempo para una empresa prestadora de servicios. Esto se logra
con comunicacion adecuada, pertinente, sistematica con los
diferentes publicos de la organizacion, pero también alcanzaria un
posicionamiento adecuado cuando la promesa del servicio

corresponde con lo efectivamente brindado.

Amenaza de nuevos competidores entrantes

Para evitar el ingreso de nuevos competidores al sector, las empresas

aéreas ecuatorianas podrian considerar algunas de las siguientes

alternativas:

Plantear una clara estrategia de diferenciaciéon basada en el producto,
pero no sélo en los aspectos tangibles del mismo sino también en los
intangibles, entendiendo por tales los vinculados a como se presta el

servicio.

La presencia de una marca fuerte, ya posicionada en el mercado,
actia como barrera para el ingreso de nuevos competidores. La

inversion es comunicacion y calidad en la prestacion de los servicios
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son factores importantes a determinar como asi también generar

poder de marca.

Si bien un primer analisis permite afirmar que el sector de transporte
aéreo del Ecuador requiere de una inversion inicial importante, en los
altimos afos la realidad ha demostrado que con formas de
adquisicion de equipos como el leasing (arrendamiento mercantil que
consiste en un contrato por el cual una compafia adquiere los bienes
indicados por su empresa y le cede el derecho de uso, goce o
explotacion, a cambio de una renta), el capital necesario para
emprender un negocio aéreo no resulta una barrera tan fuerte como lo
era en épocas anteriores. La reinversion permanente en equipos ha
de ser parte de la politica empresarial para disminuir los efectos de

esta barrera.

El lograr ventajas competitivas, entendiendo por tales el poseer un
nivel de rentabilidad por encima de la media del sector, significa
quizas la barrera de ingreso mas importante que puede generar una
empresa aérea frentea esta amenaza del ingreso de nuevos

competidores.

Amenaza de productos sustitutos

La presencia de los productos sustitutos es también una variable que

las aerolineas ecuatorianas deben considerar. Se ha evidenciado que frente

a una baja en los precios, la demanda que habitualmente viaja en colectivo,

se dirige al transporte aéreo. La pregunta aqui seria ¢,como evitar no perder

este segmento y neutralizar asi al producto sustituto mas importante del

transporte aéreo? Algunas opciones estratégicas, pueden ser:

Utilizar las “promociones de precios” para los segmentos mas
sensibles a esta variable del marketing, pero siempre evitando la
guerra de precios con los competidores. El foco debe estar centrado
en el sustituto, no en el sector aéreo, desde la mirada del precio

promocional.
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Mantener permanentemente la relacion precio-calidad, mas alla de las

promociones de precios que se efectuen.

Recordar siempre que asientos vacios en un avibn no se pueden
recuperar. Las compafiias de aéreas americanas han comprendido
esto hace tiempo, ofreciendo posibilidades de descuentos en
aeropuerto antes de embarque para evitar situaciones como la

planteada més arriba, despegar con asientos vacios.

Actuar sobre las preferencias de los usuarios. El estudio ha
demostrado que los pasajeros poseen una favorable propension al
cambio. Si pueden acceder al avion, lo prefieren como medio de

transporte.

Rivalidad entre los competidores

Con respecto a la rivalidad existente en el sector, segun se expusiera

oportunamente, las empresas aéreas ecuatorianas que actualmente

conviven en el mercado, no han sabido diferenciar sus servicios, siendo

similares unos de otros. La Unica estrategia diferenciadora es la banda

horaria. En el caso de servicios pre y post aéreos como el nivel tarifario, aun

con la baja reciente de tarifas, podria decirse que existe un constante

monitoreo de la competencia a fin de tratar de “copiar” los servicios. Algunas

estrategias posibles pueden ser:

Considerar la adopcién de un sistema de medicion de calidad de
servicios de forma sistemdtica, considerando la propuesta de

relacionar el servicio esperado con el servicio recibido.

No circunscribir el andlisis de calidad a la simple medicion del grado
de satisfaccién con el servicio ya que conduce poco a conocer la
‘verdadera calidad” e identificar claramente las deficiencias del

mismo.

76



Evaluar en forma simultanea las expectativas y las percepciones de
los pasajeros de manera tal que se puedan generar estrategias

destinadas a mejorar el valor global del servicio.

Implementar un estudio que permita concretar una segmentacion del
cliente del transporte aéreo del Ecuador, a los efectos de poder
detectar que existen distintos niveles de necesidades, que van desde
la puntualidad y un buen servicio a bordo por lo que al pasajero no le
interesa una tarifa baja, hasta las necesidades de aquel pasajero que
valora un tiempo corto de viaje, no se preocupa por recibir un servicio

de catering y que por sobre todo prefiere pagar una tarifa baja.

Poder de negociacion de los proveedores

Con respecto al tema del poder de negociacion de los proveedores,

los mismos no son vistos como una fuerza competitiva. La razon se

fundamenta en que en el caso de los proveedores del sector de la aviacion

comercial, cada compariia elige la empresa que actuara de proveedora,

como es el caso del catering, por lo que la aerolinea elige a la que mejor

precio y servicio le ofrece. Sin embargo seria importante tener en cuenta las

siguientes estrategias posibles a implementar:

Establecer alianzas estratégicas con los proveedores, evitando las

batallas para lograr que sus proveedores bajen sus precios.

Aplicar una relacion dindmica entre competencia y cooperacion,
logrando lo que se denomina coopeticion (colaboracién oportunista
entre diferentes actores econdmicos que son ademas competidores),
entendiendo por tal a la situacién en que no es necesario “aniquilar” a

la competencia para lograr el éxito, sino aliarse y cooperar.

Monitorear la influencia que pueden llegar a ejercer los distintos
sindicatos que agrupan a los distintos trabajadores del sector, los
cuales sin lugar a dudas presentan una fuerte influencia a la hora del

planteamiento de estrategias internas que pudieran afectarlos.
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REDUCIR EL PODER DE NEGOCIACION DE LOS COMPRADORES

Al disminuir las presiones y exigencias que pudiesen hacer los pasajeros
a la aerolinea, la organizacidon mejora su posicion y las posibilidades de
gestionar a favor la relacién empresa-mercado. Para ello se estudi6
mediante una encuesta, cuales eran sus necesidades.

REDUCIR EL PODER DE NEGOCIACION DE LOS PROVEEDORES

De esta forma la empresa aérea puede obtener insumos a mas bajo
precio y/o en mejores condiciones, con lo que mejora su posicién en
costos en el sector.

LEVANTAR BARRERAS PARA EVITAR O HACER MAS DIFICIL EL
INGRESO DE NUEVOS COMPETIDORES

La compafiia aérea ecuatoriana, si lo logra, puede mantener alejadas del
sector compafias que podrian poner en peligro su participacion en el
mercado. Esto es importante tener en cuenta, a partir de la opinién de los
gerentes, quienes opinan que las barreras de entrada de nuevos
competidores es baja.

LEVANTAR BARRERAS PARA EVITAR EL INGRESO DE
PRODUCTOS SUSTITUTOS

La incursion de un producto sustituto podria, incluso, hacer desaparecer
la empresa u obligarla a realizar medidas de defensa, posiblemente muy
costosas.

MANTENER BAJO EL NIVEL DE RIVALIDAD

El propdsito es evitar que se desaten actitudes de “competencia de
muerte”, guerra de precios y acciones similares, siempre muy peligrosas.
Esto hoy mas que nunca debe tomarse como una alerta, las compafiias
aéreas ecuatorianas han vuelto a utilizar a la baja en las tarifas como
herramienta de marketing.

Tabla No. 13. Puntos clave en la aplicacién de las estrategias de las fuerzas de Porter
en relacién al sector aéreo del Ecuador
Elaborado por Gines David y Moran Anggye
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5.4. Anélisis FODA del sector de aerolineas ecuatorianas

Fortalezas

Las aerolineas ecuatorianas han realizado alianzas estratégicas con
empresas que le permiten crear paquetes que complementen sus

servicios.

Las aerolineas ecuatorianas ofrecen servicios que la diferencian de
las lineas aéreas de la competencia, tales como el servicio a bordo de
alimentos, bebidas alcohdlicas y no alcohdlicas, tanto en vuelos

nacionales como internacionales.

Oportunidades

Apertura por parte de las diferentes tarjetas de crédito del Ecuador

para realizar alianzas estratégicas.

Crecimiento del mercado ecuatoriano, por el aumento de los ingresos
de la poblacién nacional lo cual motiva mayor demanda de transporte

aéreo.

Deficiencia en relacion a la oferta de productos agregados que son
ofrecidos por las lineas aéreas de la competencia.

Desarrollo de un plan estratégico que le permita a la aerolinea lograr

el posicionamiento.

Dos terceras partes de compras son on-line a nivel mundial lo que
representa el 66%, aqui en el Ecuador, segun LAN Ecuador, su

representatividad es del 34% (Ver Anexo No.1).

El nUmero creciente de turistas internacionales para realizar turismo

nacional gracias al fuerte impulso y promocion del gobierno.
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Debilidades

Gran parte del personal que trabajan en lineas aéreas nacionales no

es bilingue.

La comision que ofrece las aerolineas ecuatorianas a las agencias de

viaje es superior a la que ofrecen las lineas aéreas de la competencia.

Las aerolineas ecuatorianas, especialmente LAN Ecuador, TAME y
AeroGal cuentan con un programa de pasajero frecuente pero éste no

esta bien desarrollado en su totalidad.

Las aerolineas nacionales poseen pocas aeronaves para ofrecer sus
servicios, lo que implica que no cuente con suficientes asientos para

cubrir la creciente demanda del mercado.

Sistemas informaticos de reservas no suficientemente desarrollados.

Amenazas

Alto grado de desconocimiento de los ecuatorianos y las
ecuatorianas, con relacion a los productos y servicios que ofrecen las

aerolineas del pais.

La fidelidad de los ecuatorianos y las ecuatorianas hacia los servicios
ofrecidos por otras lineas aéreas, debido a la trascendencia que

tienen en el pais.

5.4.1. Estrategias del analisis FODA

En la siguiente tabla se presentan las estrategias derivadas del analisis de

las fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazadas identificadas para

lograr el posicionamiento de las aerolineas ecuatorianas en el mercado local

e internacional. Las estrategias constituyen las acciones concretas dirigidas
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al logro de determinados objetivos, a continuacibn se presentan las

estrategias resultantes del andlisis FODA:

Fortalezas Debilidades
Oportunidades Estratggla Estrategia adaptativa
ofensiva
Estrategia Estrategia de
Amenazas ; . .
defensiva supervivencia

Tabla No. 14. Estrategias del analisis FODA
Elaborado por Gines David y Moran Anggye

Estrategia Fortalezas-Oportunidades

Debido a que la comisién que ofrece las aerolineas a las agencias de
viaje es superior a la que ofrecen las lineas aéreas de la competencia,
los agentes de viajes se sienten mas motivados a ofrecer los servicios
de la aerolineas ecuatorianas, ya que les genera mayores ingresos en
comisiones; lo que conlleva a su vez el aumento de la demanda de
los servicios de la linea aérea, y hace necesario el incremento de la
oferta; motivo por el cual es importante la adquisicibn de una nueva
flota de aviones, que permita el aumento de destinos, horarios y

disponibilidad de cupos.

Debido a que las lineas aéreas nacionales cuentan con un servicio a
bordo de alta calidad que le permite diferenciarse de la competencia,
puede implementarse un plan estratégico mediante el cual, se realice
la creacion de campafas publicitarias que le permitan el logro del

posicionamiento de la linea aérea, como lider en el servicio a bordo.

Las aerolineas ecuatorianas poseen actualmente alianzas
estratégicas que le permiten realizar la creacibn de paquetes

turisticos; sin embargo, la aerolinea puede crear alianzas con lineas
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aéreas de Europa y Asia, a fin de lograr una ampliacién de sus

Servicios.

Estrategia Debilidades-Oportunidades

Debido a que muchos usuarios presentan confusion entre el nombre
comercial y el nombre juridico de la linea aérea se debe realizar el
desarrollo de un plan estratégico que le permita a la empresa
posicionarse con ambos nombres, con el objetivo de que los
pasajeros tengan presenten dichos nombres y les sea mas facil la

busqueda de informacion que requieran sobre la aerolinea.

Las aerolineas ecuatorianas deberan mejorar su programa de
pasajeros frecuentes, a fin de premiar la lealtad de sus usuarios, y a
su vez, permitiéndoles a los clientes acumular millas que pueden ser
cambiadas con las aerolineas con las que se tengan alianzas y

reciban beneficios.

Las oficinas comerciales de las lineas aéreas nacionales deberan ser
ampliadas, con el objetivo de ofrecerle a los usuarios, mayor

comodidad y un ambiente propicio y agradable.

Para cubrir la creciente demanda del mercado, es indispensable la
adquisicion de mas aviones, a fin de ofrecer un mejor servicio en

cuanto a disponibilidad de cupos, destinos y horarios.

Estrategia Fortalezas-Amenazas

Las aerolineas del Ecuador deberan brindar un servicio a bordo de
alta calidad, no obstante carecen de productos agregados que son
ofrecidos por la competencia, por esta razon la linea aérea debera
implementar un programa para realizar paquetes turisticos a los

usuarios, con el propoésito de satisfacer sus necesidades.
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Las aerolineas nacionales ofrecen una comision a las agencias de
viajes, mas alta que la ofrecida por la competencia, motivando asi a
los agentes de viajes a ofrecer los servicios de la misma; sin
embargo, muchos ecuatorianos y ecuatorianas no conocen la linea
aérea; por esta razén se deberan realizar periodicamente visitas por
parte de los asesores comerciales a los agentes de viajes, a fin de
suministrarle informacion de la empresa para que los mismos sean
difundidos con los usuarios, y a su vez se le debera proporcionar
folletos, banners, tripticos y articulos POP (Point of Purchase por sus
siglas en inglés), tales como: boligrafos, llaveros, calcomanias, tazas,

vasos, gorras, franelas, etc.

Los ecuatorianos y ecuatorianas demuestran fidelidad a las lineas
aéreas, que durante afios han ofrecido sus servicios en el pais, por
esta razdon las aerolineas ecuatorianas deben realizar alianzas
estratégicas con lineas aéreas que posean trascendencia en América
Latina y Europa, debido a que de esta manera proporcionardn mas
seguridad a los compradores potenciales y se har4d mas atractiva la

compra de los servicios.

Estrategia Debilidades-Amenazas

Debido a la fidelidad de los ecuatorianos y ecuatorianas hacia las
lineas aéreas de la competencia, que tienen afios en el mercado
nacional, las aerolineas ecuatorianas deben esforzarse en brindar
siempre el mejor servicio y superar las expectativas de los usuarios,
para esto es esencial la compra de mas aviones, que le permitan
aumentar los destinos, los horarios y la disponibilidad de cupos, asi
como también realizar la creacion de un programa de pasajeros
frecuentes, con la finalidad de motivar a los usuarios a utilizar de
manera repetitiva, los servicios de la empresa, a su vez, las
aerolineas podran ofrecer cursos de inglés u otro idioma a sus
empleados, financiados por la empresa, con el fin de brindar un

servicio de calidad a los pasajeros extranjeros.
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Las aerolineas ecuatorianas deberan realizar una ampliacion de las
oficinas comerciales, brindandoles a los usuarios un ambiente
agradable y confortable; a su vez se realizara la creacion de un
programa que permita realizar paquetes turisticos, para lo cual en las
oficinas comerciales se colocara un mostrador en el que estara a

disposicion de los usuarios este servicio.

Se deben realizar campafas publicitarias, promocionando los
servicios y productos de la linea aérea, con el objetivo de que cada
vez mas personas conozcan la empresa; en dichas campafas se
debera dar a conocer a la empresa con el nombre comercial y el
nombre juridico, para evitar que los usuarios tengan confusion, y se

les facilita la busqueda de informacién necesaria de la empresa.

5.5. Aspectos claves del marketing estratégico para su aplicacion en

las aerolineas ecuatorianas

Racionalidad econdémica: Para que los recursos de la empresa
aérea se gestionen bajos criterios econdmicos, con el fin de alcanzar
altos niveles de productividad y, en consecuencia, que no se
produzca despilfarro de esos recursos y puedan ser aplicados con

éxito en la estrategia de marketing de la aerolinea.

Capacidad de adecuacion y coordinacion con el entorno: Si la
empresa aérea no responde de manera rapida y flexible a sus
mercados, corre el riesgo de ser reemplazada por competidores mas

agresivos.

Capacidad de direccién y organizacion: Para elevar los niveles de
eficiencia en los aspectos relacionados con la direccion y gestion de

los recursos.

Preferencia: La busqueda de ventajas competitivas debe estar

basada en provocar la diferencia de los clientes hacia la empresa y/o
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a sus servicios, tratando de “crear nuevas armas” para competir de

forma mas eficaz en los mercados que sean Utiles para la misma.

Percepcion: No se trata de que exista una diferencia objetivamente

cuantificad o medible, basta con que los clientes la perciban como tal.

Determinante: El factor diferencial debe constituir un elemento que

sea determinante en el proceso de decision de compra de los clientes.

5.6. Técnicas estratégicas para el buen manejo del servicio al cliente

que deben brindar las aerolineas ecuatorianas

5.6.1. Personal de Ventas

Segun Hernandez (2009), el personal de ventas de una aerolinea es

el responsable tanto de las mercancias como de los billetes de los

pasajeros; el teléfono, la ventanilla, la facturacion, la atencién al cliente y el

control de equipajes constituyen una manera comun de los empleados en el

area de ventas.

Captar la fidelidad del usuario brindando simpatia, amabilidad,

respeto, seguridad en la atencion.

Convertirse en asesor del cliente brindando alternativas para destinos
turisticos, viajes, destinos y medios de pagos.

Dar una bienvenida a los pasajeros frecuentes y potenciales.
En caso de reclamos, generar respuestas claras y oportunas.
Escuchar los requerimientos y necesidades de los pasajeros.

Establecer una base de datos con el objetivo de aumentar la cartera
de clientes.

Poseer total conocimiento de los destinos en los que la aerolinea

opera.
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Imagen No. 13. Personal de ventas

Foto tomada por Gines David y Moran Anggye

5.6.2. Personal de check-in

De acuerdo a LAN Ecuador (2014), los agentes de Servicio al
pasajero es el encargado de recibir a los clientes en el aeropuerto,
realizando su check in y posterior embarque, entregandoles la informacion
de su vuelo de manera clara y oportuna, guiandolos de una manera agil y

segura en la informacién de su puerta y hora de salida.
e Asistir durante el embargue a la hora estimada de vuelo.

e Asistir y entregar cuando el pasajero tenga certificacion médica, lleva

menores, perros de asistencia personal, sillas de rueda.
e Dar la bienvenida y registrar al pasajero en el vuelo elegido.
e Dar las indicaciones de horas y puertas de embarque exactas.

e Otorgar asientos en relacion a las politicas de seguridad
anteriormente establecidas y de acuerdo al requerimiento de los
usuarios.

e Realizar la revision de los documentos de viaje.
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e Revisar y monitorear las maletas donde indiquen el equipaje
prohibido, y efectuar los cobros por exceso de equipaje de acuerdo a

la politica que se maneje en la propia aerolinea.
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Imagen No. 14. Personal de check-in

Foto tomada por Gines David y Moran Anggye

5.6.3. Personal de servicio a bordo

Para Olvera y Sherer (2009), el personal de servicio a bordo
constituye la mas importante aunque sea la menos visible, en donde esta
relacionada con la seguridad de los pasajeros impidiendo que se presenten

situaciones adversas o enfrentandose a las mismas si ocurrieran.

Dentro de este rubro esta el auxiliar de vuelo o tripulante de cabina de
pasajeros, que generalmente es la azafata que tiene como misién principal la
vigilancia de la seguridad del vuelo y la comodidad de los pasajeros de las

aerolineas.
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Imagen No. 15. Personal de servicio a bordo

Foto tomada por Gines David y Moran Anggye

Asistir a los pasajeros con necesidades especiales.
Brindar el servicio de alimentos y bebidas (catering).

Dar indicaciones de seguridad a los pasajeros antes de iniciar el

vuelo.

Encargarse de brindar la mejor atencion a los pasajeros durante el

vuelo.

Guiar a los pasajeros desde la entrada para el embarque al avion
hasta el asiento ya establecido.

Reportar cualquier situacién de emergencia que se presente al jefe de
tripulacion.
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5.7. Estrategias de marketing relacional para las aerolineas
ecuatorianas hacia los pasajeros

La piedra angular de una estrategia para la construccion de relaciones
es que la aerolinea ecuatoriana debe saber quiénes son sus principales
clientes, y la naturaleza exacta de cada uno de los ellos en relacion con la
empresa. Esto significard una inversion sustancial en la captura y gestion de

datos.

Es imprescindible mencionar que todas las propuestas de actividades
y promociones a desarrollar en la presente investigacion, deben ser
validadas por la aerolinea ecuatoriana que desea acoger esta propuesta,
puesto que el objetivo de estas estrategias es para que la aerolinea nacional

mejore su servicio y que todas sus actividades, estén orientadas a cliente.

Pt BIEN.
JAJA CON EL EXPERTO.

ianos tus viajes y nosotros nos
5amos hasta del méas minimo 4

Plan de Plan de

- Plan de Plan de -,
acumulacion . e a2 evaluaciony
. promociones difusion .
de millas monitoreo

N L C N J

Grafico No. 32. Estrategias de marketing relacional para las aerolineas ecuatorianas
hacia los pasajeros
Elaborado por Gines David y Moran Anggye

5.7.1. Plan de acumulacion de millas

El plan de acumulacién de millas debe estar destinado a los clientes

gue viajen de forma frecuente ya sea por negocios 0 por motivos turisticos,
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debe aplicarse a todas las rutas que posee la aerolinea. Las millas
acumuladas podran ser canjeadas por pasajes a cualquier destino de las

rutas de la aerolinea seleccionada.

El sistema de acumulacién de millas debe proporcionar por lo menos
1,5 mi (2,01 km) por cada ddélar de consumo en pasajes aéreos de cualquier
ruta de la aerolinea ecuatoriana escogida, en donde los usuarios podran ir
acumulando millas y canjearlas por viajes en cualquier clase (de acuerdo al
namero de millas acumuladas). Ademas los usuarios mas fieles podran
ganar millas extras (de acuerdo a la frecuencia en que viaje), asi como

también con el uso de las tarjetas de crédito seleccionadas.

Los clientes podran verificar sus millas acreditadas a través de una
tabla de acumulacion de millas. Ademas las millas no solo seran canjeables
por pasajes aéreos sino también por descuentos en hospedajes de hoteles

asociados, y en alquiler de automdviles, con las empresas asociadas.

Es importante que este sistema de integrado con la plataforma de
registro (check in) en el aeropuerto, para que cuando se emita el pasaje del
cliente se acrediten las millas automaticamente al pasajero, sin necesidad de
generar otros codigos, que muchas aerolineas crean en los planes de
acumulacion de millas y que en realidad no son tan comodos para las
personas, debido a que cuando éstos realizan sus prechequeos en los
aeropuertos, no tienen a la mano los mencionados cédigos, haciendo que

éste pierda las millas de ese viaje.

Se debe incorporar en el protocolo de atenciébn de pasajeros, el
mencionar que sus millas han sido acreditadas a la cuenta del cliente. La
forma de que puedan obtener la informacion de los pasajeros puede darse a
través de diferentes vias; envio del formulario por correo electrénico,
plataforma de Internet y puntos de venta de la empresa en donde, el agente
del counter puede solicitar la informacion directamente al cliente. En este

plan de acumulacién de millas se deben considerar tres etapas importantes:
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Uso -

-
.7 \ . . \|
Captacidn Mantenimiento
Grafico No. 33. Etapas dentro de un plan de acumulacién de millas
Elaborado por Gines David y Mordn Anggye
Captacion

En esta etapa, la aerolinea ecuatoriana deberd centrarse en
implementar acciones que estén orientadas a la captacion de clientes, y de

esta manera, poner en marcha su plan de acumulacion de millas.

Dentro de las opciones que la aerolinea podria implementar son:
otorgar determinada cantidad de millas al cliente por su afiliacién, sorteo de
boletos aéreos en un periodo establecido de inscripcidbn y un porcentaje
determinado y atractivo de descuento en la primera compra de rutas internas

en los destinos de mayor frecuencia de vuelo.

Considerando que el plan tendria por lo menos una duraciéon de un
afo, la recomendacion seria que esta etapa dure un trimestre, en donde se
realice un plan de comunicacién. No obstante, es importante considerar que
la captacion de clientes es una accion que debe mantenerse constante en el

tiempo.
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Uso

En esta etapa, las aerolineas ecuatorianas deben planificar
estratégicamente la implementacion de promociones que incentiven a los
pasajeros registrados, usar el plan de millas, mismas que deben estar
orientadas a los diferentes segmentos que posee la aerolinea. Aqui es
importante el uso de la informacidon que se logre recopilar en la etapa de
captacion para poder lanzar las promociones segun fechas especiales,
temporadas altas y bajas, comportamientos de uso, frecuencias de vuelos,

etc.

En este periodo el plan, la aerolinea ecuatoriana podria implementar
promociones en tarifas de vuelos que combinen dinero méas millas, como por
ejemplo: viajar a Galapagos por $80 mas 3000 millas. La duracion de esta
etapa deberia ser de minimo de un semestre donde se incluya un plan de
comunicacién dirigido a los diferentes segmentos de clientes. Sin embargo,
considerando que la captacion de clientes debe mantenerse constante en el

tiempo, la activacién de usuarios también.

Mantenimiento

En esta etapa, las aerolineas nacionales deberan trabajar arduamente
para mantenerse presente en la mente de sus usuarios, ofreciendo

promociones atractivas.

Al igual que las anteriores etapas del plan de acumulacion de millas,
ésta debe ser constante en el tiempo, debido a que el mantenimiento junto a
otras acciones de la propuesta de marketing estratégico hara de las
aerolineas ecuatorianas una opcioén preferida por los usuarios para realizar

sus vuelos internos.

La idea es que la aerolinea nacional se convierta en la opcion numero
uno para todos los pasajeros al momento de viajar en el Ecuador. En esta
etapa se debe establecer un periodo de planificacién de acciones por un afio

para el lanzamiento del plan de acumulacién de millas.
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No obstante, como se menciona en cada etapa, todas deben ser
permanentes en el tiempo, la diferenciacion se dara en los planes de

comunicacion, vigencia, fuerza y prioridad que tenga cada uno.

5.7.2. Plan de promociones

Las promociones deben estar orientadas a captar un mayor nimero
de clientes y aumentar la frecuencia de uso del servicio aéreo de los clientes
mas fieles. Por lo tanto se debe establecer durante un periodo no menor de
seis meses descuentos en vuelos seleccionados, ademas se podria sortear

pasajes dobles para destinos al exterior.

En esta parte del plan de promociones, la idea es que la aerolinea
ecuatoriana genere un valor agregado a su servicio versus su competencia,
en donde la estrategia sea brindar promociones especificas a los clientes

segun sus intereses, comportamientos y fechas especiales tales como:

Pasajeros
que viajan
por negocio

Pasajeros
que viajan
por turismo

promociones
especiales

Grafico No. 34. Plan de promociones

Elaborado por Gines David y Moran Anggye
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Pasajeros que viajan por negocio

e Doble de millas en vuelos a Guayaquil, Quito y Cuenca en horarios y
dias de menor afluencia para incentivar la compra y frecuencia de

vuelos en los pasajeros.

e Tarifa promocional en vuelos a Guayaquil, Quito y Cuenca en

compras via Internet en un dia y horario determinado.

Pasajeros que viajan por turismo

e Tarifas promocionales en determinados meses del afio, en especial

en vacaciones.
e Segunda pasaje a mitad de precio.

e 2 x 1 en pasajes por la compra de un pasaje mas una cantidad

determinada de millas.

Otras promociones especiales

e Descuento en la compra de pasajes a Quito, Guayaquil y Cuenca
puesto que son los principales destinos del Ecuador, tres dias antes y
hasta tres dias después del cumpleafios del pasajero afiliado al plan
de millas, presentando la cédula de identidad.

e Doble de millas en las compra de pasajes en vuelos dentro del

Ecuador en el mes de mayo y junio por el dia de la madre y el padre.

e Sorteos de paquetes de viajes al exterior para dos personas que
incluya pasajes, hospedaje, alimentacion y movilizacién; por la

compra de pasajes en un periodo determinado.
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5.7.3. Plan de difusién

Se recomienda utilizar los siguientes medios de comunicacion para

una mejor captacion de clientes:

Aviso de prensa: Para determinadas comunicaciones, como

promociones de larga vigencia.

Correos electronicos: En el desarrollo de una plataforma
informatica, se podria desarrollar una herramienta de envio de
correos personalizados a su base de datos, de esta manera la

empresa tendria un ahorro significativo.

Envio de mensajes via celular: En este punto especifico se
recomienda que la aerolinea ecuatoriana realice un contrato con una

empresa de servicio de redes en celulares.

Internet: Se recomienda un plan de medios digitales con banners que

comuniquen las promociones a realizar por parte de la aerolinea.

Propagandas en cines: Este medio debido a su efectividad, pues en
relacion a television habria un costo beneficio mucho mayor por sus
tarifas y segmentacion. Ademas de que no existiria el zapping (acto

de saltar programacién o canales de television).

Radio: Al igual que prensa, este medio puede ser utilizado en

determinadas promociones.

Redes sociales: Se puede implementar estar en contacto a través de
las péaginas de redes sociales que otorga Facebook, realizar
tendencias en Twitter, postear un video en Youtube, subir fotos a
Instagram, etc. en donde se generen concursos y promociones para
las personas que se hagan fans. En estas redes sociales también se
podria hacer recomendaciones referentes a hospedaje, movilizacion,
teléfonos de emergencia, etc., todos los temas que se vinculen a

viajes.
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Hay que recordar que para la implementaciéon de los medios al plan de
difusion dependerd mucho del presupuesto que la aerolinea ecuatoriana

esté dispuesto a asignar para esta actividad.

5.7.4. Plan de evaluacién y monitoreo

Para la evaluacion y monitoreo de esta propuesta se recomienda
hacer investigaciones de mercado trimestralmente, tipo cliente fantasma, en
donde se evalue el servicio que esta ofreciendo la aerolinea ecuatoriana en
toda su cadena logistica y de contacto con los clientes en los diferentes
destinos del pais, siempre dando prioridad a las principales rutas: Quito,
Guayaquil y Cuenca. Los temas que deben evaluarse para una mayor

efectividad en el trato a los pasajeros son las siguientes:
e Amabilidad de personal en aerolinea.
e Atencion de las lineas 1800.
e Comodidad de aeronaves.
e Disposicion para solucionar problemas y necesidades de vuelo.
e Encuestas online
e Navegacion en plataforma de internet.
e Promociones.
e Puntualidad de vuelos.
e Servicio de azafatas.
e Servicio de catering.
e Tarifas de vuelos.
e Tiempo de espera en fila antes del chequeo en mostradores.

e Tiempo de espera en mostradores.
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CONCLUSIONES

En los ultimos tiempos se ha podido observar un interés por parte de las

empresas del sector del transporte aéreo ecuatoriano en mejorar el

marketing estratégico realizando una especial atencibn al caso de

diferenciacion del servicio al cliente; no obstante hay una notoria falta de

conocimiento acerca de cOmo generar estrategias conducentes a tal fin, es

por esto que se determinaron las siguientes conclusiones:

Debido a la situacion del entorno y a los cambios del contexto
propiamente dicho, las compafiias se ven obligadas a replantear sus
estrategias de marketing y la eleccibn mas comun recae en la
reduccion de las estructuras, conocida con el nombre de “ajustes”;
esta reduccién aparece como condicidn necesaria, pero no suficiente

para el mejoramiento de la competitividad.

Los pasajeros que mas viajan dentro del Ecuador oscilan entre los
rangos de edad de 29 a 39 afios siendo el trabajo o los negocios el
motivo mas destacado, ademas del turismo y los estudios. Los
principales destinos a los cuales se dirigen son Quito, Guayaquil y
Cuenca, teniendo un promedio de viajes dentro del Ecuador de dos
veces al mes. La aerolinea mas utilizada por los usuarios es LAN

Ecuador, seguida de TAME y en tercer lugar AeroGal.

El aspecto determinante en la compra de pasajes para vuelos
domésticos es la tarifa, otros aspectos influyentes son los horarios y
las rutas, considerando que tanto LAN Ecuador, TAME y AeroGal
ofrecen vuelos a los principales destinos que se dirigen los pasajeros

que fueron encuestados.

La busqueda de ventajas competitivas puede producirse orientando la
vision hacia adentro de la compariia aérea o hacia su exterior. Este
proceso debe ser el objeto y el resultado de la aplicacion de forma
permanente y continuada de los principios de la planificacion a medio

y a largo plazo, conformando un esfuerzo que debe estar basado en
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la racionalizacibn econémica del uso de los recursos y en la
adecuacion de la empresa a las caracteristicas y condiciones
imperantes en el entorno. Esto puede lograrse si existen criterios

claros y precisos en los niveles de direccion de la organizacion.

Las empresas aéreas comerciales de las principales ciudades del
Ecuador, constituyeron en la unidad de analisis para la presente
investigacion, y las mismas no escapan a la situacion anteriormente
planteada. El principal problema quizas radique en que en muchas
ocasiones las compafiias y sus directivos no se preocupen lo
suficiente como para detectar y mantenerse atentos a los cambios

que se producen en su entorno.

El monitoreo del contexto estratégico y competitivo es fundamental
para detectar esos cambios que constituyen la fuente mas relevante
de oportunidades para lograr el desarrollo de verdaderas y estables
ventajas competitivas que aseguren la subsistencia y permanencia de

la aerolinea a largo plazo.

El porqué del planteamiento de las fuerzas competitivas del modelo
de Porter se tom6 como base para que las empresas aéreas
nacionales puedan crear barreras los suficientemente fuertes como
para superar a sus competidores mediante una planificacién a medio

y largo plazo.

Es importante destacar que las barreras que efectivamente las
aerolineas ecuatorianas deben levantar a los efectos de crear
verdaderas barreras que impidan el ingreso de nuevos competidores
y que en definitiva producen los resultados esperados a largo plazo,
son la valorizacibn de sus recursos humanos, potenciando sus
capacidades a través de la capacitacion constante y como parte
activa de la empresa, sus relaciones con el cliente, a los efectos de
conocer cuales son sus necesidades y por sobre todo logrando la

fidelizacion del mismo.
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RECOMENDACIONES

La situacion ideal para que las aerolineas ecuatorianas desarrollen o

consoliden sus ventajas competitivas a partir de sus puntos fuertes, no de

situaciones coyunturales externas, ya que éstas son las ventajas que tienen

mayores probabilidades de mantenerse a medio y largo plazo; es decir, de

convertirse en ventajas competitivas sostenibles. Entre las recomendaciones

gue se deben considerar son:

Las aerolineas ecuatorianas deben contar con una mayor cantidad de
empleados bilinglies, con el propdsito de brindar un servicio éptimo
para los pasajeros extranjeros que no manejan correctamente el

idioma espairiol.

Las aerolineas nacionales deben contar con un programa de
pasajeros frecuentes, que permita ofrecer un servicio de mayor
calidad, premiando la lealtad de los usuarios que de manera
constante utilizan los servicios ya sea de LAN Ecuador, TAME,

AeroGal, etc.

Las aerolineas ecuatorianas deben proporcionarle constantemente a
sus empleados cursos de capacitaciobn y de crecimiento personal,
puesto que eso los motiva y los hace mas competitivos, y de esta
manera brindaran a los clientes una atencion mas rapida y eficiente,

tanto en las oficinas comerciales como a través del servicio telefonico.

Las aerolineas ecuatorianas deben realizar campafas publicitarias
dirigidas a su mercado prioritario, a través del Internet, la prensa y la
televisién; dichas campafas publicitarias, tendrdn como objetivo
posicionar a estas compafilas como lineas aéreas lideres en el
servicio a bordo, puesto que esto es tomado muy en cuenta al

momento de decidir la compra de boletos.
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GLOSARIO DE TERMINOS

Aeropuerto: Lugar donde se realizan las operaciones aéreas.

Cliente: Respecto del que ejerce alguna profesion, persona que utiliza sus

Servicios.

Cdédigo IATA.- El codigo de aeropuertos de IATA es un codigo de tres letras
gue se designa a cada aeropuerto en el mundo. Estos codigos son decididos

por la organizacion internacional para el transporte aéreo.

Compaiiia: Se denomina a la linea aérea que opera en un estado u a otro u

otros.

Daily: Informacién que proporciona la Direccibn General de Aviacién Civil
del Ecuador de los vuelos de entrada y salida realizados por la compafiia
Aérea tales como pista iluminada, tipo de aeronave, matricula, nimero de

vuelo, hora de salida o aterrizaje destino / origen y aerovia.

Empresas: Unidad de organizaciéon dedicada a actividades industriales,

mercantiles o de prestacion de servicios lucrativos.

Itinerario: Es la normativa de horario de acuerdo a las frecuencias

otorgadas en el movimiento regular.

Lineas aéreas: Empresa que ofrece 0 se especializa en transporte aéreo

entre dos 0 mas puntos.

Lobbing: Entrar en contacto con la situacion del producto en el mercado y

atacarlo, influenciarlo, modificarlo o rechazarlo.
Matriculas: Es la que el Estado proporciona al duefio de una aeronave.

Mercadotecnia: Conjunto de estudios y técnicas de aplicacion llevados a la
practica, de forma conjunta o separada, por distribuidores y fabricantes con
objeto de aumentar la rentabilidad del punto de venta y dar mayor salida a

las necesidades del mercado y la presentacion apropiada de las mercancias.
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Pesos y balances: Documento que entrega la compafia con informacién de

ruta, pasajeros y cargas.

Plan de vuelo: Informacién que proporciona la compaiiia del vuelo que se
va a realizar ya sea compafia, aeronave, matricula, aeropuertos, fecha, hora

estimada, tripulacion, etc.

Posicionamiento: Declaracion acordad de cdmo un producto encaja mejor
con un publico objetivo concreto y con una necesidad, diferenciandose de

sus competidores.

Ruta: Via por la cual se realiza el proceso de transportacion de un punto a
otro.

Servicio: Conjunto de productos destinados a satisfacer necesidades

publicas.

Tipo de operaciones: Identifica el tipo de vuelo ya sea charter, regular, no

regular, privado.

Tipo de servicio: Identifica el servicio que prestara la aeronave tales como

Internacional Regular, Domestico, Trabajos Aéreos, etc.

Transporte aéreo: Conjunto de empresas, mercantiles, publicas o privadas
gue poseen una infraestructura o equipo para transportar o trasladar
personas, equipaje o mercancias de un lugar a otro utilizando para ello

aviones.

Transporte: Accion y efecto de transportar y transportarse.
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CODIGOS DE AEROPUERTOS DEL ECUADOR

ATF: Aeropuerto Chachoan ubicado en Ambato, provincia de Tungurahua

BHA: Aeropuerto Los Perales ubicado en Bahia de Caraquez, provincia de

Manabi
CUE: Aeropuerto Mariscal Lamar ubicado en Cuenca, provincia del Azuay

ESM: Aeropuerto General Rivadeneira ubicado en Esmeraldas, provincia de

Esmeraldas

ETR: Aeropuerto Regional de Santa Rosa ubicado en Santa Rosa, provincia
de El Oro

GLZ: Aeropuerto de Gualaquiza ubicado en Gualaquiza, provincia de

Morona Santiago

GPS: Aeropuerto Seymour ubicado en Puerto Ayora, Isla Baltra, provincia de

Galapagos

GYE: Aeropuerto Internacional José Joaquin de Olmedo ubicado en

Guayaquil, provincia del Guayas
IBR: Aeropuerto Atahualpa ubicado en Ibarra provincia de Imbabura
JIP: Aeropuerto de Jipijapa ubicado en Jipijapa, provincia de Manabi

LGQ: Aeropuerto de Nueva Loja ubicado en Nueva Loja, provincia de

Sucumbios

LOH: Aeropuerto Camilo Ponce Enriquez, ubicado en Catamayo, provincia
de Loja

LTX: Aeropuerto Internacional Cotopaxi ubicado en Latacunga, provincia de

Cotopaxi

MCH: Aeropuerto General Manuel Serrano ubicado en Machala, provincia de
El Oro
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MEC: Aeropuerto Internacional Eloy Alfaro ubicado en Manta, provincia de
Manabi

MRR: Aeropuerto José Maria Velasco Ibarra ubicado en Macara, provincia

de Loja

OCC: Aeropuerto Francisco de Orellana ubicado en Francisco de Orellana,

provincia de Orellana
PTZ: Aeropuerto Rio Amazonas ubicado en Mera, provincia de Pastaza

PYO: Aeropuerto de Putumayo ubicado en Puerto EI Carmen, provincia de

Sucumbios

SCY: Aeropuerto de San Cristobal ubicado en Puerto Baquerizo Moreno,

Isla San Cristébal, provincia de Galapagos

SNC: Aeropuerto Cosme Renella ubicado en Salinas, provincia de Santa

Elena

SUQ: Aeropuerto de Sucua ubicado en Sucua, provincia de Morona

Santiago
TPC: Aeropuerto Tarapoa ubicado en Tarapoa, provincia de Sucumbios

TPN: Aeropuerto Tiputini ubicado en Nuevo Rocafuerte, provincia de

Orellana
TSC: Aeropuerto Taisha ubicado enTaisha, provincia de Morona Santiago

TUA: Aeropuerto Teniente Coronel Luis A. Mantilla ubicado en Tulcan,

provincia del Carchi

UIO: Aeropuerto Internacional Mariscal Sucre ubicado en Quito, Provincia

de Pichincha

WSE: Aeropuerto de Santa Cecilia ubicado en Nueva Loja, provincia de

Sucumbios

XMS: Aeropuerto de Macas ubicado en Macas, provincia de Morona

Santiago
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ANEXOS

Anexo No.1l. Compras online segun datos de LAN Ecuador

Pasajerosvolaron
en LAN

Compraronen |
LAN.COM |
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Anexo 2. Rutas de las tres principales aerolineas de la investigacién
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Anexo 3. Nimero de pasajeros que transitaron por los aeropuertos de Ecuador
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Anexo 4. Mapa de las principales aerolineas que vuelan rutas directas desde Ecuador
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Anexo 5.Poblacion trafico de pasajeros objeto de la investigacion

Trafico doméstico
e internacional
En nimero de pasajeros

Total

Fuente: Direccion de Aviaadon Civil
Grafico: M.C_/ El Telégrafo / infografia@telegrafo.com.ec

Quito
Guayaquil
Cuenca 508.716
Baltra 375.693
Manta 290.154
Coca 268.930
Loja 165.422

San Cristobal 144.859

Esmeraldas . 117.604
lagoagrio  88.469

SantaRosa  61.133

Latacunga 32.879

Macas B.772

Tulcan . 4.454

Tena 1.003

5302.859
3'592.674
Entrada y salida de pasajeros por los puertos
internacionales de Ecuador
2012 2013
Entradas Salidas
Quito 932.692 833.119 1'062.089 945.086
Guayaquil 646583 679.163 748 .837 774.787
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Anexo 6. Itinerario de rutas nacional a partir del primer trimestre del 2015

c

LAN ECUADOR®
LAN

RECORRE ECUADOR
A LA HORA QUE PREFIERAS

Nuevo itinerario rutas nacionales

lan.com

VUELO SAUDA LLEGADA V| S V| SALIDA LLEGADA V 0 VUELO  SALIDA LLEGADA LU M VI VUELO  SALIDA LLEGADA LU MA MI
XL1501 605 7o XL1557* 655  8:05 xusss' 840 1150 ()
XL1503  7:05 : XL1551 8100 1040 a XL1550 1120 1555 '99'89:
XL1505 8:00 8 XL1553 925 1205 @) XL1552 1245 17:20
XL1551  8:00
XL1561  8:05
XL1507  8:45
XL1553 925
XL1561  9:40 VUELO _ SALIDA LLEGADA LU MA MI VUELO _ SALDA LLEGADA LLI HA MI U
XL1509  9:50 XL1551 935 1040 XL1550 1120 14:2
XL1509 1035 11:30 XL1553 11:00 1205 (D@ XL1552 12:45 1545 5 B%sg
XL1561 10:35 11:30 XL1555* 1445 1s:50 ()OO OO@O) XL1554* 16:35 1935
XL1511 1220
XL1513  14:00
XL1515 1555
XL1517 1645
XL1517 17:00 of DD VUELO  SALIDA LLEGADA LU MA MI JU VI S, VUELO SALIDA LLEGADA LU MA MI JU VI SA DO
XL1519 17:40 18: XLi1s61  s:05 1040 (OO0 xL1se0 1120 1550 OOOOC0O@O
XL1519 1820 19: xL1s61  9@40 1235 (JOOO@O0O) XL1560 12355 1730 8988.89
XL1519 18:30 19: xL1561 1035 1310 (J@OOOO0O@ XL1560 1345 1815 ()]
XL1521 1840 19
XL1521 19:10
XL1521 19:20

XL1523 20:00
XL1523 2030 : VUE| SALIDA LLEGADA LU MA MI JU V! 0 VUELO  SALIDA LLEGADA LU MA MI JU VI SA DO

XL1525 20150 21 4 : [ ] xLis60 11:20 1415 D OO000OBO

XL1525 2110 ¥ il B XL1560 12:55 15:50
XL1527 = . 2! : XL1560 13:45 16:40

8:00

8:15

8:55 B

1015 11 Opera todos Operadel 8 al 29 Opera del 26 de enero Opera en marzo
1::2: los meses de marzo al 7 de marzo

1955 ISR -

2035

2055

GRUPO LATAM AIRLINES
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Anexo 7. Aeropuertos objetos de la investigacion
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Anexo 8. Formato del modelo de encuestas a pasajeros

UNIVERSIDAD CATOLICA DE SANTIAGO DE GUAYAQUIL
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS Y ADMINISTRATIVAS

CARRERA DE GESTION EMPRESARIAL INTERNACIONAL

ENCUESTA

Objetivo: Determinar el nivel de satisfaccion del servicio al cliente que
brindan las tres principales aerolineas ecuatorianas.

Instrucciones: Completar la encuesta poniendo una X dentro del casillero
preferido, solo se contabilizard una X por cada pregunta.

Género: Femenino Masculino
Edad: 18 a 28 arios

29 a 39 afos

40 a 50 afos

51 afios en adelante

1. (En qué aerolinea viaja con frecuencia?
TAME

LAN Ecuador

AeroGal

2. ¢Con gué frecuencia viaja en esta aerolinea?

Semanalmente

Quincenalmente

Mensualmente

Trimestralmente

Anualmente
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3. ¢En qué horario acostumbra viajar?

Manana
Tarde

Noche

4. Cuando usted viaja, ¢existe un motivo principal para su viaje?

Turismo/Vacaciones

Trabajo/Negocios

Estudios
Salud
Otros

5. ¢Qué es lo primero que viene a su mente si le mencionan “aerolineas
ecuatorianas”?

Aviones viejos

Precios altos

Mal servicio

Mala administracion

Nombres de empresas

6. ¢Cudl ha sido la caracteristica mas influyente en la decision de
compra de un pasaje de avion?

Servicio

Aerolinea

Tarifa de vuelo

Rutas de vuelo

Horarios

7. ¢Cuales han sido los principales inconvenientes que ha

experimentado en la aerolinea en la que usted viaja con frecuencia?

Pérdidas de equipaje

Retrasos y cancelaciones de vuelo

Mal servicio recibido

Falta de resolucién de problemas
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8. ¢ Qué espera recibir por parte de las aerolineas ecuatorianas?

Precios bajos

Buen servicio

Puntualidad

Seguridad

Tecnologia

9. A nivel general, el servicio brindado por la aerolinea en la que usted

viaja con frecuencia lo considera:

Muy bueno

Bueno

Regular

Malo

Muy malo
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Anexo 9. Formato de modelo de entrevista al personal que labora en aerolineas
ecuatorianas

UNIVERSIDAD CATOLICA DE SANTIAGO DE GUAYAQUIL
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS Y ADMINISTRATIVAS

CARRERA DE GESTION EMPRESARIAL INTERNACIONAL

ENTREVISTA

Objetivo: Determinar el grado de percepcion del personal que opera en las
tres principales aerolineas ecuatorianas dentro del area del servicio al
cliente.

1. JQue ez servicio alf cliente para usted?

2. ;Conoce la mision, vision v objelivos de fa asrolinea a la que

petengee?
3. ;Comologratia la excelencia ah gl servicio gue sg offece?

4. ;Considara Usted imporants la capacitacion del parsonal en servicio
al cliente como estrafegia para lograr excelencia en gf servicio? En
caso de sar afinnaliva 1a respuesta oon gue frecuenclia raclban

capacifacionss en sarvicio af clignfe?

5. ;Existe al momenio un manial de serviclo al pasalero dirigido al

persanal gue labora en la asrolinea a la que perenece”

6. ;Considara usted Imporante la implamentacion de una propussta
infeqral de servicio al pasajero como herraimishia de sopotle en &/
mejoramisnio continuo de la calidad de sarvicio v qua actividades o

iniciativas propondria usfed?
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Anexo 10. Marco Legal

Cartilla al consumidorde |a Direceidn General de la fiacion Civil

La DGAC como maximo ente regulador de la actividad aerondutica
establece un documento informative que pretende orentar al pasgjero del
transporte aéreo intemacional v doméstico, sobre cuales son sus derechos as
como sus obligaciones, en procura de obtener una zalucion opartuna v eficients

que garantice el mejor de los servicios de transporte aérea.

D& acuerdo con |3 publicacion de su documento al consumidor &l Consejo

Hacional de Awiacion Civil (5.f.) propone:
3. Derecho a ser irformados
Lo= pasajeros tienen derecho a ser informados sobre:

= Aptes y durante el voelo sobre u seguridad (uso de equipos de emergencia,
evacuacion) mediante demostraciones fizsicas, anuncios audiovizuales o

cualquier otro media.

= Cualquier cambio o circunstancia que afecte la reserva acordada por o
menos con cuatro horas de anticipacion al woelo.

= [Demoras, cancelaciones y desyvios durante el vuela, en lo que esté aleance
de |3 tripulacion.

= H boleto o tiquete fisico o electrinico es el contrato entre el pasajero v 1a

aerofinea.

= H procedimiento de embarque ywio cambio en las condiciones de waels =i
hubiere.

= En caso de operacion bajo el sistema de Codigo Compartido, cull es el
operador efectivo de la nta o tramo de 13 misma.

= L3 compensacion y asistencia que le comesponde de denegacidn da
embarque por sobreventa, cancelacion o retrazo.

b. Tarifas

La tarifa e= el precio que &l pasajero paga por el servicio de un transporte
aéreo, de un punto de origen a otro de destino. Latarifa debe de ser respetada por

la aerolinea mientras el baleto conserve su wigencia.

c. Preferencias de abordaje

Personas con necesidades especiales v sus acompanantes, asi como los
menores no acompanados y los mayores adultos, en su arden, tendran derecho a

tener prioridad en el embarque.

En caso de la denegacion de embarque, intermupeion del transporte,
cancelacion de cualquier duracidn estos pasajeros tendran derechos a recibir

atencian priartaria.

d. Servicio de calidad

La aerolinea debe ofrecer un servicio de transporte aéreo con niveles
dptimo de:

= Aencion al usuaro del trAnsporte aéreo, entiemra y durante el vuelo,

= Puntualidad y cumplimiento de itinerarios.

= Segundad, eficiencia y caldad.

&, Indernnizaciones vy compensaciones

Lo= pasajeros tendran derecho a las siguientes compensaciones:

I. Por retrazso:
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UUn refrigeric w una lamada telefnica, que no exceda de tres minutos, al
lugar de eleccion del pasajero cuanda el retraso sea mayo de 2 horas e
inferior a 4.

Dezayune, almusrzo o comida segin 13 hera, cuands el retraso sea
superor 4 horas e inferior 3 6.

Ademas de la alimentacion v hospedaje en los casos que sea necesario
pemoctar, gastos de traslado o el reembolso 3 eleccion del pasajera,
cuando &l retraso sea superor a 6 horas.

. Por irterrupcidn del transporte:

i &l pasajers no opta por |3 dewalucién de (3 parte proporcional del precia
camespandiente al tramo no cubierto, se le compensara la demaora sufrida
hasta la reanudacion del wigje.

. Por caneelacidn de vuela

Se les cubrira los gastos de hospedaje en loz casos que sea necesaro
pemoctar v de traslade si es que, teniendo |3 reserva confimmada v
habiérndoze presentads oportunaments en el 3eropusarta, no se le hubizse
reintegrado el walor neto del boleto ni s le hubiese conseguide wuslo
sustitutivo para el mismo dia.

. Por sobreventa

La aerclinea deberd proporcionare el viaje a su destin final en el siguiente
wuelo que cuente con espacio disponible, en la mizma fecha v ruta. En el
caso de no disponer de wuela, |3 aerofinea debera hacer las gestiones
necesaras para su embarque en otra aerofinea en |3 brewveadad posible.



