OBSERVATORIO DE LA
ECONOMIA

LATINOAMERICANA

revista eumednet

Ecuador — Febrero 2017 - ISSN: 1696-8352

ANALISIS DEL E-COMMERCE COMO ESTRATEGIA COMUNICACIONAL
DE LAS AEROLINEAS. UN COMPARATIVO ENTRE TAME Y LATAN

MSc. Maria Elena Godoy Zufiiga

Docente de la Facultad de Comunicacion

Correo electrénico: mariaegodoy@uees.edu.ec

Maria Tamara Gavilanes Aguilar

Estudiante de la Facultad de Economia y Ciencias Empresariales

Correo electrénico: tamaragavilanes@uees.edu.ec

Emily Meiling Granja Freire
Estudiante de la Facultad de Economia y Ciencias Empresariales

Correo electrénico: egranjaf@uees.edu.ec

Universidad de Especialidades Espiritu Santo de Ecuador

Para citar este articulo puede utilizar el siguiente formato:

Maria Elena Godoy Zufiga, Maria Tamara Gavilanes Aguilar y Emily Meiling Granja Freire
(2017): “Andlisis del E-commerce como estrategia comunicacional de las aerolineas. Un
comparativo entre TAME y LATAN”, Revista Observatorio de la Economia Latinoamericana,
Ecuador, (febrero 2017). En linea:
http://www.eumed.net/cursecon/ecolat/ec/2017/ecommerce.html

Resumen

La intervencion del internet en los Ultimos afios ha provocado una transformacién de facilidad
incluyendo para la comercializacién, ademas de facilitar las necesidades y comodidad de los
consumidores. Por esta razon, el presente trabajo tiene como objetivo determinar el beneficio
de las aerolineas TAME y LATAM, al implementar esta herramienta virtual como fortaleza para
su empresa, con la finalidad de ofrecer un servicio de vanguardia tecnoldgica a sus usuarios.
La implementacion del E-commerce ha ayudado, hoy por hoy, a que se destaquen y
sobresalgan, por la fidelidad de los pasajeros al elegirlas. La metodologia que se utilizé fue el
cualitativo,con un enfoque analitico, lo que permitid6 conocer el potencial de ventas que ha

incrementado tanto LATAM como TAME debido a las ventas por medio de internet.



mailto:tamaragavilanes@uees.edu.ec
mailto:egranjaf@uees.edu.ec

Constituyéndose en empresas lideres en ventas dentro del Ecuador. Se obtuvo como resultado
que la mayores ventas son via online de 70% y en agencia un 30% y referente a las aerolineas,
LAN tiene el mayor nimero de ventas al exterior 83% y en cambio TAME tiene el mayor
namero de ventas de boletos que son dentro de Ecuador siendo el 51%, lo que permite concluir
que los clientes realizan el proceso de compra desde la comodidad de su hogar con la finalidad

de ahorrar tiempo y dinero en ocasiones.

Palabras Claves: E-commerce, aerolineas, analisis, internet.

Abstract

The intervention of the Internet in recent years has led to a transformation facility including
marketing, in addition to facilitating the needs and comfort of consumers. For this reason, this
study aims to determine the benefit of airlines TAME and LAN, to implement this virtual tool as
strength for your company, in order to offer a cutting-edge technology to its users. The
implementation of e-commerce excel helps these companies.- The methodology used was the
analytical model, which allowed to know the potential sales that increased both LAN and TAME
thanks to sales via the Internet being these companies sales leaders within Ecuador. The result
that was reached is that the higher sales are online via 70% and agency 30% concerning
airlines, LAN has the largest number of foreign sales 83% and instead TAME has the largest
number of sales tickets are in Ecuador being 51%, this allows conclude that customers make
the buying process from the comfort of your home in order to save time and money on
occasion.

Keywords: E-commerce, airlines, analysis, internet.

1. INTRODUCCION

En la actualidad, el desarrollo de la tecnologia a través del tiempo ha permitido a las
empresas nacionales como internacionales, la implementacion del E-Commerce como
estrategia para adentrarse en el competitivo mundo de los negocios, ayudando a estas
empresas a sobresalir por su arduo trabajo, realizado con rapidez y agilidad, lo que les facilita

estar en constante movimiento, factible a los cambios (Zorrilla, 2004).

Para que el E-Commerce se desarrolle correctamente para beneficio de la empresa se
debe ejecutar una estrategia comercial bien definida, caso contrario, ningun canal electrénico
solucionara la vida de una empresa. La implementacion y utilizacién de esta nueva estrategia
comercial en el sector turistico ha recibido gran acogida por parte de los clientes, gracias a la
variedad de tours que ofrecen las agencias de viaje de TAME y LAN, con la particularidad de

que sus productos son intangibles (Lewer, 2009)



Respecto al mercado turistico de Ecuador, se ha visto un acelerado crecimiento de
clientes que optan por adquirir sus paquetes vacacionales comparando, reservando y
contratando directamente a las aerolineas, cadenas de hoteles, empresas de alquiler de autos,
lineas de cruceros, y demas servicios, ademas, esto ha generado un mayor ingreso a la
empresa y un mayor namero de turistas, las posibles causas son la tecnologia como recurso
para que las aerolineas que hayan creado aplicaciones de compra y venta de
pasajes,adquiriendo servicios desde la comodidad desde donde se encuentren. Lo que
significa que el E-comerce es una estrategia de comunicacién directa entre las aerolineas y el

consumidor nacional o extranjero localizados en cualquier parte del mundo.

La aplicacion del E-commerce, ha afianzado la fortaleza de las pequefias empresas
para convertirse poco a poco en una empresa grande con excelentes estrategias que le
permiten cada dia ir mejorando, siendo esta una herramienta eficaz para la comercializacién y
el fortalecimiento del sector turistico de estas empresas, acrecentando el poder econémico de
estas aerolineas.

El objetivo principal de esta investigacion es determinar el beneficio de las aerolineas
TAME y LATAN, al implementar esta herramienta virtual como fortaleza para su empresa, con

la finalidad de ofrecer un servicio de vanguardia tecnolégica a sus usuarios.

2. DESARROLLO

A partir del siglo XIX, varias empresas como: Montgomery y Sears iniciaron la venta de sus
productos a través de internet, bajo pedido., Io que ocasion6 que otras empresas pongan en
practica esta herramienta virtual, para no ser rezagados ante esta nueva iniciativa de venta por
catalogo, muy revolucionaria para esa época, lo que dejo indefensos a varios empresarios ante
esta nueva estrategia comercial, sin embargo para las empresas que se atrevieron a realizar
este cambio, se vieron beneficiadas al darse cuenta que con esta nueva técnica captaban

nuevos segmentos de mercado que no habian sido atendidos (Montero, 2011).

Desde afios remotos, mas especificamente en el afio 1970, las pequefas y grandes empresas
comenzaron la practica del E-commerce, como una herramienta que le permita obtener
variedad de clientes y novedosas aplicaciones que ayudan a una mejor transaccion de un pais
a otro, dando como resultado un comercio electrénico beneficioso en la actualidad (Sarmiento,
2010).

Al pasar de los afios, el comercio se ha vuelto una de las principales fuentes de ingresos para
las empresas, sobre todo para las aerolineas, es por esta razén que Tewint (2011) concreta

que en la actualidad el comercio electrénico mejor conocido como E-commerce, tiene como



principal objetivo la compra de un producto, un servicio o un bien, facilitando la distribucién de
mercancias internacionalmente, ayudar el acrecentamiento del marketing en una empresa, y lo
mas importante, dar informacién actualizada al cliente de los suministros o servicios entregados

a través

2.1. OTA — Online Travel Agencies

La industria de viajes en linea ha estado en auge en la Ultima década , ya que la
dependencia de un agente humano para encontrar opciones de viaje disponibles y la reserva
de ellos se ha hecho menos necesaria debido a la aparicion de servicios de viajes en linea .
Hoy en dia, los consumidores son capaces de ver los horarios de vuelos disponibles, cruceros,
trenes y otros métodos de viaje desde la comodidad de su computadora personal, es de
suponer que les ahorra tiempo y la molestia de tratar a través de una agencia de viajes
tradicional. Existen muchos sitios web u OTA, entre ellos Expedia , Travelocity, Orbitz, cada
uno permitiendo a los usuarios introducir varios datos, como las fechas de viaje, destino, y el
rango de precios . Estos sitios a continuacion, devuelven una lista de opciones de viaje
disponibles a partir del cual el consumidor puede elegir (Doherty, Ellis-Chadwick, & Hart.,
1999).

Es importante tener en cuenta que la eleccién de un canal de distribucion es un
proceso complejo y dificil. El canal tiene que transmitir al consumidor la informacién suficiente
sobre el producto turistico para que el pueda decidir la compra de ese producto. Actualmente a
las agencias de viaje se les plantea un panorama complicado y dificil, ya que se enfrentan a
una situacién de cambio y la funcién principal de este tipo de intermediarios estan en tension
competitiva debido al uso generalizado por los intervinientes en el canal de distribucién de las
nuevas tecnologias de la informacién y en especial de Internet que hace que se reorganice
toda la cadena de creacién de valor en turismo, y se originen cambios en el ambito de la oferta

como en la demanda (Oreja Rodriguez & Montero Muradas, 2010)

2.1. Ventajas del comercio electrénico

1. Distribuciones mejoradas a través de una entrega eficaz: El E-commerce ofrece a sus
proveedores la participacion en un mercado interactivo, sin la comisién de intermediario
(Leal M., 2013).

2. Eficaz comunicacién comercial via electronica: Permite dar a conocer la empresa de
forma rpida y atractiva, dando a conocer los productos que ofrece mediante
comunicaciones internas, facilitando las relaciones comerciales intra-empresariales
(Alarcon, 2014).

3. Beneficios operacionales: El uso de esta herramienta virtual reduce los costos, el tiempo

y los posibles errores que se puedan producir en el tratamiento de la informacion,



disminuyendo sus costos al acceder de manera interactiva a la base de datos de ofertas y
descuentos, incrementando sus fronteras geograficas de nuevos negocios comerciales
(Forbes, 2014)

4. Fidelizacién de clientes con mayor facilidad: Permite a los clientes realizar comentarios
acerca de los productos exhibidos por parte de la empresa, garantizando la re-compra y
ampliando el rango de cobertura en el mercado (Torres, 2012). De acuerdo con Sarmiento
(2010), en la mayoria de los casos, estos comercios a través de internet son un tema
delicado, al tomar en cuenta las estafas que se producen por parte de estas empresas, por
la falta d econtrol. Sin embargo Still (2015), por el contrario, determina que la utilizacién y
el buen manejo de esta herramienta virtual permite que tanto el cliente como la empresa
mantengan un constante cambio en sus vidas en torno a una sociedad que cada vez se

vuelve mas tecnoldégica.

2.2. Estadisticas acerca de la utilizacién del E-commerce

Los numeros con respecto al e-commerce van creciendo cada afio (véase grafico # 1,
to, siendo una estrategia publicitaria altamente rentable (Hernandez, 2015)., EI Comercio
Electronico de Latino América desde el afio 2014 hasta 2016, ha descendido en el uso de este
tipo de comercio.En la gréfica #3 se puede destacar los indices de esta estrategia entre
alojamientos y viajes al igual que en alquiler de vehiculos asi como en moda y complementos

las personas utilizan para satisfacer sus necesidades (E-Commerce, 2016).

Figura # 1.- Comercio Electrénico por Regiones 2014-2016

Elaborado por: las autoras en base al Blog Comercio Electrénico (2016)

Figura # 2.- Comercio Electronico en Latinoamérica 2014-2016
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Elaborado por: las autoras en base al Blog Comercio Electrénico (2016)

Figura # 3.- .- Sector del E-Commcerce al que Pertenece

Elaborado por: las autoras en base al Blog Comercio
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2.2. Desventajas de la mala utilizacion del e-commerce

La mala utilizacién del E-Commerce posee los sigientes efectos:

1. Sino se cuenta con la asesoria indicada, especializada en el desarrollo de la pagina, la
empresa podria sufrir grandes dafios en sus relaciones comerciales (Rodriguez, 2006).

2. Disminucién de negociaciones presenciales y poco acercamiento con el cliente
(Manene, 2011)

3. El falso sentido de la realidad de ventas por parte de los organizadores de esta nueva
estrategia (Antonio Vives, 2011).

4. Disminucién de la confianza por medio de la empresa hacia los medios de
comunicacién que puedan malinterpretar el anuncio (Roman, 2010)

5. Plagio del nombre de la empresa, perdida de los derechos comerciales, etc (Intelectual,
2007).

6. Existe un alto indice de desconfianza por parte de los consumidores, en muchas
ocasiones estos no confian en la veracidad de las empresas que venden sus productos
en linea. Muchas personas creen que al comprar un producto van a perder su dinero
ademas de no recibir el producto comprado.

7. Desconocimiento por parte de los consumidores de las normas de seguridad para
comprar en linea.

8. EI consumidor no tiene la posivilidad de probar el producto antes de comprarlo, se
puede ver informacién en linea pero el producto es intangible (Pachano Pesantes,
2013).

El E-commerce mas que una herramienta es una ventaja virtual ante la competencia,
sin embargo, provoca constantes actualizaciones que implican costos adicionales, lo cual
perjudica la economia de la empresa si no se tiene una asesoria especializadas en el tema
(Smith, 2014)

Cuando una empresa se aventura a adquirir tal responsabilidad como lo es tener una
clase de “tienda virtual”’, se pone en riesgo de que otras empresas o asociados plagien el
nombre de la empresa para fines maliciosos, lo que causaria que se pueda perder derechos

comerciales, y la desconfianza de los clientes hacia la empresa o aerolinea (Still, 2015)

A consecuencia de esta imperante y beneficiosa herramienta, varias empresas en la
actualidad han puesto en practica esta técnicas de comercio virtual para la mejora de sus
empresas, este es el caso de las aerolineas, que para dar un mejor trato y satisfaccion de
compra al cliente, utiliza el comercio electrénico para que sus clientes, compren o planifiquen

vuelos desde la comodidad de su habitacion, sin la necesidad de ir a las aerolineas. Por eso,



presentamos dos agencias de viajes que presentan esta técnica comercial, estas son: TAME y
LAN (Sanchez, 2010).

3. METODOLOGIA

El presente estudio utilizd el enfoque analitico, ya que se ha hecho una investigacion
de estudio acerca de las aerolineas LAN y TAME, el cual permiti6 analizar cada parte
investigada asi como las relaciones entre si para obtener la esencia del estudio, luego para la
informacion recopilada se realizé una investigacibn documental y bibliogréfica. El disefio
bibliografico, se fundamenta en la revisidn sistematica, rigurosa y profunda del material
documental de cualquier clase. Se procura el analisis de los fendmenos o el establecimiento de
la relacion entre dos o mas variables”. En esta investigacion se consulté informacion de
trabajos anteriores y de diferentes autores, a través de libros, textos ilustrativos, internet
(Arismendi, 2013).

4. RESULTADOS

A continuacién se muestran los porcentajes de la utilizacion del E-Commerce en el Ecuador
Grafico # 4. E-Commerce en el Ecuador

® Prendas de Vestir ® Bienes y Servicios
= Recreacion y Cultura = Muebles y Articulos para el Hogar
= Otros

Elaborado por: las autoras en base a estadisticas de INEC (2016)

Analisis: En el grafico #4 se obverva el desenvolvimiento del E-Commerce en el Ecuador, el
mayor porcentaje de venta son las prendad de vestir mediante la venta por internet, seguida de

los bienes y servicios.



Gréafico #5. Ventas en Aerolineas en vuelos nacionales del Ecuador

HTAME ®=|AN ®AEROGAL

Elaborado por: las autoras en base a la Comunidad Andina (2016)

Andlisis: En el grafico # 5 se observa que Tame es lider de ventas de boletos dentro de
Ecuador con un 51%, es el Unico que ofrece vuelos a Guayaquil (Comuidad Andina, 2016). En

vuelos al extranjero es diferente porgque tiene mayores ventas LATAM.

4.1. Andlisis del E-comerce por las aerolineas LATAM y TAME
4.2. Caso TAME

MISION

Tame es la aerolinea emblema del Ecuador, que desarrolla 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,

la rentabilidad social y financiera (Ortega, 2009).

VISION

Ser hasta 2017, la aerolinea emblema del Ecuador, reconocida internacionalmente,
sirviendo destinos a nivel nacional e internacional, ofreciendo una excelente experiencia de
viaje. “Ecuador Ama La Vida” (Ortega, 2009).

El coronel Luis Ortega fue el creador de esta aerolinea, que se inici6 como una
propuesta de tesis de grado para su ascenso de capitdn a mayor, planteando el esquema
organizacional, los costos de operacion, las rutas que se harian y los objetivos previstos para la
implementacion de esta idea. Es asi como Guillermo Freile, autorizé la creacion de la aerolinea
TAME (Ortega, 2009).



En sus comienzos TAME no contaba con la infraestructura necesaria, ni el personal
requerido para atender a los pasajeros en los viajes, por esto, mas tarde incorporé aviones de
mejor calidad en las rutas de quito-guayaquil. En los afios 70’, debido a la creciente demanda
por parte de los clientes, se ve en la necesidad de comprar 4 aeronaves mas, lo que le permite
tener un desarrollo importante, consiguiendo los recursos necesarios para su crecimiento en el
futuro (Serwy R. , 2011).

En el 2006, TAME tuvo una importante ventaja en el mercado, lo que le permiti6é
adquirir mas aviones con mejor calidad, ayudandole a surgir en el nuevo mercado comercial de
aviaciéon. En el afio 2009 TAME decidié renovar su imagen trabajando arduamente en el
programa de branding corporativo, para de esa forma terminar con su plan de renovacion de
flota. Segun (Educacion, 2006), TAME es una empresa que se ha desarrollado con una gran
facilidad y una determinacién impresionante, al no dejarse vencer por las adversidades sino

verlas como una oportunidad de progreso.

En relacién a los pasajeros o clientes que asiduamente utilizan los servicios de la aerolinea por
medio de la web de TAME, se encuentran personas preparadas con estudios superiores, su
edad oscila entre 28 a 50 afios . Por lo general son empresarios o microempresarios que se
dedican al comercio, informatica, publicidad, etc. Sus vuelos frecuentes lo hacen entre 4 0 5
veces por mes. Hay que destacar que los funcionarios del gobierno poseen un 55% de uso

frecuente.

4.2.1. El eCommerce TAME

TAME posee diferentes programas planteados en su Plan Estratégico para el periodo 2009-
2018, a causa de la aplicacion de los aspectos de este planeamiento, la mayoria de sus
clientes adquieren sus pasajes a través de las agencias de viajes. Sefialé que un 50% de sus
clientes realizan compras por medio del sitio web, usando el E-Commerce y que la otra mitad
estante lo realiza a través de canales de canales indirectos.(Baquero,2014). A pesar de que la
empresa debiera tener un sistema CRM, en el cual se registren los datos del cliente y su
comportamiento de compra, actualmente, TAME ha realizado modificaciones en su plataforma

de compra de pasajes en su pagina de Internet.

Entre los diferentes aspectos estratégicos, para la captacion de clientes y obtener la

fidelizacion de ellos, la empresa posee las siguientes etapas:

e Envio de mensajes via celular: se contrata los servicios a una empresa, con al finalidad

de obtener redes en celulares.



e Correos electronicos: Este aspecto cumple con esta herramienta para enviar correos
personalizados, su uso ha sido un elemento significativo en el incremento de las
ventas.

e Internet: A través de medios digitales se hace una comunicacion acerca de las
promociones.

e Redes sociales: Este es un instrumento poderoso en lo que se refiere a promocionar
las actividades como concursos y promociones, ademas posee perfiles de redes
sociales (Facebook, Twitter, Flicker, YouTube, Instagram, etc.)

e Doble millas en vuelos a los principales destinos en horarios y dias de menor afluencia
para incentivar la compra y frecuencia de vuelos en los pasajeros.

e Tarifa promocional en vuelos a los principales destinos en compras via Internet en un
dia y horario determinado.

e Pasajeros que viajan por turismo

e Tarifas promocionales en determinados meses del afio, en especial en vacaciones.

e 2 x1enpasajes por la compra de un pasaje mas una cantidad determinada de millas.

“Actualmente TAME cuenta con la flota mas grande del pais y es la aerolinea que
cubre la mayor demanda de destinos. TAME se ha convertido en la Aerolinea de Bandera del
pais” (Lewer, 2009).

4.3. Caso LATAM
MISION

“Transportamos suefios entregando lo mejor de nosotros para lograr la preferencia de clientes
y comunidades, y asi construimos una empresa sustentable donde nos encante trabajar” (Alley,
2010)

VISION

LATAM es “ser reconocida como una de las 10 mejores aerolineas del mundo”

En 1929 fue constituida como una empresa estatal prestando sus servicios de
transporte aéreo de pasajeros, carga y correspondencia. Tras operar durante 60 afios como
empresa estatal, en 1989 el Estado de Chile vendié el 51% de su capital accionario a
inversionistas nacionales y a Scandinavian Airlines System (SAS pos sus siglas en inglés)

comenzando asi su proceso de privatizacion (SAS, 2002).

Desde entonces, LAN comenzé un decidido proceso de expansion e
internacionalizacién. En el aflo 2000 LAN se incorporé a oneworld (TM), alianza global que
relne a las principales aerolineas y compafias de transporte aéreo afiliadas, poniendo a

disposicion de nuestros pasajeros una amplia red de rutas, de acuerdo con la implementacién



de estas virtudes, ha provocado que LAN se mantenga vigente, gracias a su desarrollo y la
confianza que transmite a sus potenciales clientes (Serwy R. , 2011). Posteriormente, en 2004,
se produjo el cambio de imagen corporativa de la compafiia, pasando a denominarse LAN
Airlines S.A. Esta uniformidad de marca permite a nuestros clientes identificar mejor los altos
estandares de servicio y seguridad que existen en nuestras aerolineas LAN Airlines, LAN
Express, LAN Peru, LAN Ecuador y LAN Argentina, asi como también LAN Cargo y sus filiales.
En noviembre de 2010, LAN adquiri6 la aerolinea Colombiana AIRES y en mayo del 2016, LAN
Airlines anuncié su fusién con la aerolinea brasilefia TAM lineas Aéreas, creando LATAM
Airlines Group uno de los consorcios aerocomerciales mas grandes de Latinoamérica y uno de
los mayores a nivel mundial. De esta manera, empezé a operar oficial y definitivamente como

LATAM Airlines, lo que significé el cambio de imagen corporativa y marca.

4.3.1. El eCommerce LATAM

Actualmente, LATAM AIRLINES y sus filiales operan 118 aviones de pasajeros,
mientras LAN CARGO vy sus filiales cuentan con 13 aeronaves de carga con una de las flotas
mas modernas del mundo, lo que ha significado mayor eficiencia y una significativa reduccion
de las emisiones de CO2, reflejando asi su importante compromiso con la proteccion del medio
ambiente (SAS, 2002).

Las aerolineas LATAM y TAME, desde sus comienzos, fueron empresas prometedoras
con grandes metas, las cuales fueron cumpliendo al pasar del tiempo, sin embargo, tuvieron
problemas comerciales y técnicos, (diferentes en cada aerolinea) que incidieron en que las
aerolineas tengan pérdidas econdémicas, en 1990, comenzaron a utilizar nuevas técnicas de
marketing para atraer a potenciales clientes, en 1997, fue en donde las empresas comenzaron
a profundizarse en el tema de la tecnologia, hasta que decidieron aventurarse en el comercio
tecnoldgico, lo cual al principio resultaba muy complejo, por los cambios constante que hay que
realizar a la pagina, observando los comentarios y sugerencias de los clientes, pero poco a
poco, fueron utilizando nuevas plataformas que permitieron que el manejo de esta herramienta

como lo es el E-commerce sea factible para el desarrollo de estas aerolineas (Sdnchez, 2010).

El eCommerce LATAM tiene como objetivo reunir a los lideres del sector de comercio
electrénico de los paises de América Latina con mercados emergentes. Los pasos estratégicos
en la fidelizacion de clientes se encuentran los siguientes aspectos: banca online, eBusiness,
soluciones moviles y negocios por internet, estrategias como millas, 2x1, Es importante
destacar que poseen una seccion denominada “Doctor Web”, den ella todos los participantes
pueden evaluar sus sitios web, en donde pueden obtener consejos y recomendaciones de
expertos, ademas, LATAM tiene una interaccion directa con los turistas, por ese motivo, se
suele ofrecer tarifas promocionales, ventas cortas y el “anticipate: compra hoy y viaja dentro de

3 meses”.
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Fuente: La fuerza del Comercio Electrénico en América Latina(2011)

En consecuencia de ello, por cuarto afio consecutivo, LATAM Airlines Ecuador fue
reconocida como Lider de Comercio Electrénico en Ecuador, ante esto, fue elegida como la
empresa del afio en e-commerce por los premiso eCommerce Award LATAM 2016 en la
categoria industria turistica, debido la exitosa gestion el sitio web de la compafiia-LAN,com. ya
que esta estrategia posiblita la compra de pasajes de menera sencilla, como el check-in,revisar
el estado de vuelo, canjear kildbmetros,ademas, los pasajeros pueden se notificados sobre
cambios de vuelos a través de sus dispositivos moviles o corresos electrénicos. EI comercio
electrénico es parte de esta gran cadena y es posible a través de herramientas como la APP
LATAM, el sistema de entretenimiento a bordo inalambrico LATAM Entertainment y la
implementacion de tablets para tripulantes de mando, cabina y equipos de mantenimiento. La
entrega del premio se realiz6 durante el eCommerce Day Ecuador realizado en Quito como
iniciativa del eCommerce Institute y coorganizado por la Camara Ecuatoriana de Comercio
Electronico (LATAM,2016).

Grafico #6. Comparativo del E-Commerce utilizados en las aerolineas LATAM y TAME
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Elaborado por: las autoras en base a la Comunidad Andina (2016)

Analisis: Mientras en el gréafico #6 las estadisticas de las aerolineas LATAM y TAME de lo que
ha pasado con ellas los ultimos afios (El Mercurio, 2014). Estas dos aerolineas tienen mas

ventas via internet del 70% y en agencia tiene el 30%.

Grafico # 7. Comparativo de ventas al exterior entre LATANY TAME

uLAN ®mTAME

Elaborado por: las autoras en base a datos obtenidos de LATAM (2016)

Andlisis: En el grafico #8, esta el trafico doméstico de pasajeros en las operaciones de habla
hispana de LATAM y TAME, estas dos aerolineas son lideres pero la que tiene mas salidas de
vuelos al exterior es LAN con un 83% esta empresa se dedica mas a los vuelos internacionales
y como ya sabemos TAME dentro del Ecuador (LATAM, 2016).

5. ANALISIS O DISCUSION

De acuerdo al analisis del E-Commerce establecidas en las aerolineas ecuatorianas,
especificamente en TAME Y LATAM se determiné que estas estuvieron un buen porcentaje de

ventas, ademas de que sirvid como estrategia publicitaria para las aerolineas.

Se puede constatar que el Comercio Electronico a nivel mundial, ha aumentado en
regiones como Norte América Europa Occidental, Latino América y el Oriente Medio y Africa,
ademas de que los avances han sido positivos ya que cada afio ha aumentado su porcentaje.
Sin embargo el uso del E-Commerce en Latino América, se ha reducido considerablemente
desde los afios 2014 hasta el actual 2016, en paises como México el comercio electrénico ha
sido de mucha utilidad, ademéas de se demuestra que la estrategia publicitaria aplicada a este

pais ha permitido ampliar sus clientes y ganarse un mejor puesto en el mercado.



Los sectores del E-Commerce son de vital importancia, ya que esto permite determinar
las herramientas que se necesitan para que lleguen los clientes y asi poder satisfacer sus
necesidades, en este caso en el Ecuador el alojamiento y los viajes tienen un gran porcentaje

en el mercado.

Las redes sociales otorgan flexibilidad al negocio, y se pudieron determinar que las
personas de 35 a 44 afios son aquellos que mas compran en internet, la estrategia publicitada
aplicada ha permitido conocer la disponibilidad de las ofertas y promociones dadas por las

aerolineas y asi originar que los clientes lo compren.

En el Ecuador, las ventas online son mucho mayores que comprar un pasaje por medio
de una agencia, ya que las propias aerolineas implementan estrategias, y se pudo observar
que los resultados son visibles, ya que cada vez la aerolinea se ha hecho més conocida en el
mercado, ya sea a través de los comentarios o recomendaciones que los usuarios comentan
en internet, lo cual permite determinar si la aerolinea tiene un impacto positivo o negativo

mediante las estrategias publicitarias del E-Commerce.

Es por ello que TAME y LAN destacan en el mercado ecuatoriano ya que han aplicado
una publicidad que ha atraido a mas clientes, ademas de que se han podido difundir en medios
extranjeros, haciéndose mas conocidos y ese es el motivo por el cual al menos en el pais,

estas aerolineas han ganado premios reconociéndolos como idolos en el comercio electronico.

Con este tipo de sistema con el que se ha manejado estas aerolineas LAN se ha
consagrado como lider en el mercado extranjero, ya que se ha ganado la confianza de sus
clientes, porque ha disefiado estrategias personalizadas para satisfacer las necesidades de sus
clientes, a tal grado de que exista una interaccién entre ellos, mejorando cada vez mas las

relacién entre la aerolinea y sus clientes.

6. CONCLUSIONES

El Comercio Electrénico es una de las herramientas mayormente utilizadas para el
margen publicitario de las empresas, ya sea la promocién de los productos o servicios, 0 la
oferta de los mismos.-Posee grandes ventajas ya que ha servido como estrategia publicitaria y

esto ha permitido que exista una relacién entre los clientes y la empresa.

Las empresas y el E-Commerce han adaptado sus necesidades, ya que este medio no
tan solo se limite a grandes o medianas empresas, sino que es para el mercado en general,
ademas de que ha servido como herramienta importante para empresas que estan recién

comenzando o aquellas que son online, ya que como estrategia publicitaria ha servido para que



las empresas se den a conocer en el mercado laboral.

En el caso de las aerolineas TAME y LATAM, el uso del E-Commerce ha dado un
realce a estas empresas ya que les ha permitido brindar un mejor servicio a sus clientes, a la

vez de que ha permitido que los clientes adquieran los pasajes de forma mas rapida y sencilla.

La publicidad que las aerolineas han aplicado ha sido de gran éxito, ademas de que
como actualmente existen diferentes tipos aparatos electronicos como teléfonos,
computadoras, esto ha permitido que las personas puedan comprar el servicio de manera mas
eficiente, esta implementacién ha permitido que exista un aumento positivo entre la interaccion
de los clientes y las respectivas aerolineas, tanto TAME como LATAM. El uso de la estrategia
publicitaria, ha podido adaptarse a todos los mercados, y ha sido un éxito en el transporte
aéreo, ya que ha brindado accesibilidad, ademés de que es indiferente al tipo de empresa que

se posea, ya que el E-Commerce se adapta a cualquier tipo de mercado existente.

Un analisis comparativo entre TAME y LATAM, es que en LATAM existen mayores
promociones en el mercado, ademas de horarios accesibles, ademas de que mantiene tarifas
de ida y vuelta con precios econémicos, TAME también tiene precios econémicos pero en
promociones la que mas gana es LAN.-Una de las limitaciones que tienen a la hora de comprar
un pasaje ya sea local o internacional es el precio, es por esto que se utilizan las estrategias

publicitarias para satisfacer al cliente.

Por ultimo, es recomendable que en el futuro se implementen nuevas estrategias publicitarias
en las aerolineas, asi también como la realizacion de proyectos para determinar las posibles
tasas de crecimiento, con el propésito de que las dos aerolineas sigan liderando en el mercado

nacional.
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