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RESUMEN

El proyecto de reingenieria se realiza con el objeto de buscar una alternativa viable en el
proceso de atencion a los clientes Preferentes de LATAM Airlines Ecuador, con la
finalidad de fortalecer la fidelizacion de este segmento de clientes que usualmente viaja
en vuelos nacionales e internacionales. La propuesta es proporcionar un sistema
integrado a través de una herramienta informatica en donde el personal del aeropuerto y
el area comercial pueda gestionar las solicitudes mas demandadas por los clientes.

Se exploro las diferentes opciones para no incurrir en mayores costos anuales, asi el
impacto econémico no seria considerado algo ineficiente, al contrario el implementar
este sistema integrado de atencion preferente ayudara a brindar un mejor servicio y
contribuird a mejorar la experiencia de viaje de los clientes actuales, y capturar nuevas
cuentas corporativas; generando mayores ingresos a la empresa.

La tesis puede considerarse una guia en el proceso tedrico y metodolédgico para la
planificacién del proyecto, desarrollo de las diferentes etapas que se requieren
implementar, ejecucion y medicion de los cambios incurridos, lo que permitird
posteriormente compartir el proyecto con el holding y otras filiales.

Palabras clave: Latam Airlines Group, Programa de pasajero Frecuente, LATAM Pass,
Servicios Preferentes.




ABSTRACT

The reengineering project is carried out in order to find a viable alternative in the
process of assisting frequent flyers customers of LATAM Airlines Ecuador, in order to
strengthen the loyalty of this segment of clients that usually travel on domestic and
international flights. The proposal is to provide an integrated system using a digital tool
where airport agents and the commercial area can manage the requests most demanded
by passangers.

The different options were explored so as not to incur higher annual costs, thus the
economic impact would not be considered as inefficient, instead an implementing this
integrated system of preferential care will help to provide a better service and contribute
to improve the customers' travel experience and capture new corporate accounts;
generating higher income for the company.

The thesis can be considered as a guide in the theoretical and methodological process
for the project planning, development of the different stages that are required to
implement, execution and measurement of the changes incurred, which will be later
shared with the holding and other subsidiaries.

Keywords: Latam Airlines Group, Frequent Flyer Program, LATAM Pass, Peferred
Services.




1 INTRODUCCION

TEMA: Reingenieria del sistema integrado de servicios especiales para clientes
Preferentes de LATAM Airlines Ecuador.

LATAM Airlines Group, se forma en el 2013, producto de la fusion de dos grandes
empresas la chilena LAN y la brasilera TAM, enfocadas en el negocio de la
transportacion aérea de pasajeros y carga. (Ogier, 2011)

Empiezan a presentarse al mundo como LAN y TAM en las diferentes actividades
empresariales. En agosto de 2015 anuncian su marca unica LATAM, en la que se
apoderan de un concepto global representando a Latinoamérica y asi inician un hito
relevante para la industria aérea, siendo la primera vez en que la fusion de dos
aerolineas nazca de cero, nueva marca, nuevo logo, nuevos colores; en sus diferentes
comunicaciones se presentan como LATAM Airlines. (LATAM AIRLINES GROUP,
2016)

En abril de 2016, se lanza mundialmente la comunicacion de la marca, la misma que
estd considerada como paulativa debido a que por el costo, no se pudo cambiar todo los
activos en un mismo dia. El plan esta programado para tres afios. (Aaker, 1997)

De los 95 aeropuertos en los que opera, solo trece tiene la nueva imagen, de los 300
aviones, solo 25 aviones tienen la nueva pintura livery LATAM. Las oficinas de ventas
aun no seran modificadas hasta finales de 2017. (Chakravarty, 2012)

Entre los desafios mas grandes que tiene la aerolinea esta la homologacién de servicios
que ofrecian las dos empresas por separado, entrando en una etapa medular para la
construccion de la nueva LATAM Airlines, marca que se ira posicionando con el
transcurso del tiempo. (Friedman, 2015)

La extensa lista de cambios por alinear entre las dos empresas, tuvo que priorizar los
procesos de mayor demanda y los que requieren mayor recurso humano y econémico,
quedando para etapas futuras los procesos nuevos para clientes preferentes, por ahora la
definicion fue que si algun pais requeria algo importante para el mercado local, se
realice de manera eficiente al menor costo. (Betech, 2008)

La concentracién para los pasajeros preferentes estd dada en el cambio de servicios en
salones VIP que tiene el holding.

En Ecuador este grupo no tiene salon VIP propio, e incluso no cuenta con el Servicio
Especial que si se ejecuta en otros mercados.




Por tal motivo se decide avanzar con la propuesta de realizar un proyecto de
Reingenieria del sistema integrado de servicios especiales para clientes Preferentes,
puesto que es una necesidad del mercado. (Drucker, 1995)

1.1 Antecedentes

LATAM AIRLINES Ecuador®, es una empresa filial del holding LATAM Airlines
Group. La filial ecuatoriana fue fundada en abril de 2003 iniciando con la operacion
internacional y posteriormente en el 2009 empezd a volar las rutas nacionales. Esta filial
se une al cambio organizacional que esta atravesando a nivel holding. (Drucker, The
Coming of the New Organization, 1998)

En LATAM Airlines existen tres tipos de pasajeros de alto valor (High yield) que por su
comportamiento de vuelo son los que generan mayor rentabilidad para la empresa.
(John Swarbrooke, 2001)

Socios Elite del Programa de Pasajero Frecuente de LATAM (Tabla 1), Clientes
Corporativos y Clientes Gubernamentales o Institucionales a quiénes respectivamente
denominaremos los CIP y VIP (Tabla 2).

Tabla 1 Pasajeros Frecuentes LATAM Pass

Identificacidn tipo

Categoria Socio Comportamiento Acumulacién

210.000 Kms. 6 180.000 Kms. + 16 tramos volados en cabina
Elite Black Signature Premium

100.000 Kms. 6 50.000 Kms. + 4 tramos volados en cabina
Elite Black Premium

60.000 Kms. 6 30.000 Kms. + 2 tramos volados en cabina
Elite Platinum Premium
Elite Gold 30.000 Kms. 6 25 tramos volados
Normal LATAM Pass No Aplica

Elaborado por: Autor

Tabla 2 Tipo de Clientes

Descripcion de Cliente Siglas Fuente de Trabajo
Cuentas Empresariales

Cliente Corporativo CIP - Commercial Important People Privadas

Cliente Gubernamental o Cuentas Publicas, Medios de

Institucional VIP - Very Important People Comunicacion, Religiosas, etc.

Elaborado por: Autor




Desde el 2011 se han presentando reclamos de estos clientes porque sus solicitudes
especiales no se han otorgado, siendo gestionados a través del area comercial los casos
muy puntuales. (Bahar, 2015)

El personal de counter del aeropuerto alega que no reciben los correos electrénicos con
las solicitudes por parte del area comercial, o lo que es peor al ser turnos rotativos
muchas veces leen sus correos en horas desfasadas. Creando un malestar laboral entre
las areas Aeropuerto y Comercial, y a su vez clientes potenciales insatisfechos.

1.2 Descripcion del problema.

Actualmente LATAM Airlines Group dispone de procesos en algunos paises para la
atencion a este tipo de cliente, con recurso humano ubicado en el aeropuerto para
atencion fisica y de gestion operativa, pero no es un proceso integrado ni estandarizado,
cada pais lo gestiona segun sus capacidades. En Ecuador por los ingresos generados por
el grupo de clientes y los costos asociados a la operacion de este proceso no se ha
aprobado su implementacion. Ademas no se cuenta con un sistema informatico que
facilite al agente de counter del aeropuerto identificar a los tres grupos de clientes, hoy
solo se identifica a los Elite oportunamente. (Llanes-Font & Isaac-Godinez, 2014)

Esto ha impactado en la relacion corporativa y comercial, por la insatisfaccion e
inconformidades de estos clientes durante su experiencia de viaje. (Westrenius &
Barnes, 2015)

Los CIP y VIP generan importantes ingresos, mereciendo ser foco de atencion por las
diferentes areas que se encargan de la cadena de valor de la experiencia de viaje. Los
viajes de negocios son los que mantienen en su gran parte la rentabilidad de la aerolinea,
este segmento es el foco de la aerolinea y es un menor nimero de pasajeros versus lo
que representa estimular el segmento de turismo; en donde son millones de clientes que
pagan una tarifa inferior. (Berger & Nasr, 1998)

Hasta ahora las solicitudes de los clientes CIP y VIP se realizan para diferentes vuelos
nacionales e internacionales, entre los méas frecuentes esta la asignacion de asientos de
emergencia, solicitud de aumento de categoria, aumento de franquicia de equipaje,
bloqueo de asientos, entre otros. (Bussey, 2009)

El proposito es indagar todas las necesidades adicionales y que en un solo sistema
informéatico pueda colocarse y administrarse las solicitudes, teniendo el programa
operativo en los aeropuertos que LATAM Airlines Ecuador atiende a pasajeros, al
menos en seis meses implementado. (Wetlun, 2012)




Contar con un proceso de reingenieria en LATAM Airlines Ecuador podria aportar a las
demaés filiales y de obtener una favorable solucién, ser considerada esta tesis como un
best practice en la organizacion de LATAM AIRLINES GROUP. (Chudnovsky &
Lépez, 2007)

1.3 Alcance de la investigacion

Se ha decidido realizar investigacion cualitativa exploratoria con una muestra de los tres
grupos de clientes, para asegurarnos de considerar los servicios que considerar de mayor
valor. (Paredes & Palmer, 2015)

1.4 Justificacion

Una empresa del prestigio de LATAM Airlines no puede permitir tener insatisfechos a
sus clientes principales por temas operativos que pueden resolverse con el proyecto que
se describe en este documento. (Veldquez & Saura, 2008)

Adicional este segmento representa en vuelos nacionales el 56% de pasajeros
transportados siendo 65% de los ingresos; y en vuelos internacionales pesan el 20% en
pasajeros y el 30% en ingresos. (Menéndez, 2007)

Se vuelve una necesidad implementar un nuevo sistema integrado de servicios
especiales, con el fin de cumplir las expectativas del pasajero Elite, CIP y VIP, y
reorganizar de forma automatica las solicitudes del area comercial hacia el area de
aeropuerto, librando de esta responsabilidad al agente de counter y solucionar en el
corto plazo los inconvenientes que atraviesa este segmento.

1.5 Objetivos
15.1 Objetivo General

Proponer un nuevo sistema integrado de servicios especiales, con el fin de cumplir las
expectativas del pasajero Elite, CIP y VIP, y reorganizar de forma automética las
solicitudes del area comercial hacia el area de aeropuerto. Librando de esta
responsabilidad al agente de counter.

1.5.2 Objetivos Especificos

a. Determinar puntos criticos y brechas del proceso clave de Servicios Especiales.
e Establecer nuevo flujo-grama del proceso.

o Definir Rol y responsabilidades de Administrador del servicio.
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e Desarrollar nuevo procedimiento para LATAM Airlines Ecuador y enviar al holding

para su validacion.

b. Implementar nuevo proceso para gestionar eficazmente las necesidades de los clientes
CIPy VIP.

e Desarrollo de Software integrador de informacién, Virtual Special Services (VSS)
e Seleccionar y contratar el recurso necesario.
e Capacitar al personal involucrado en uso de software.

e Plan de Lanzamiento - Comunicacioén Interna del nuevo Servicio.

c. Determinar los indicadores de calidad del proceso del Sistema Integrado de Servicios
Especiales.

2 MARCO TEORICO

2.1 Teorias, conceptos y herramientas del Servicio Especial para
Clientes Preferentes

Desde el nacimiento de las aerolineas, los diferentes servicios que se ofrecen estan
sujetos a las necesidades de los pasajeros; se identifican factores que afectan a la
demanda de los servicios aéreos, por causas econdémicas, sociales, comerciales e incluso
politicas, que determinan el marco teérico inicial para decidir la incorporacion al
mercado de cualquier operador de servicio aéreo. (Pat Gannon-Leavy, 2010)

Entre los factores econdmicos, el precio y el sueldo son claves para medir la elasticidad
que pueden tener las tarifas de los boletos aéreos. Existe una estrecha evolucion entre la
produccion y la demanda de transporte aereo, a mayor crecimiento de la economia se
aumentan los viajes de negocios, asi como también las fuentes de trabajo que aumentan
los viajes de turismo. Por eso la crisis economica afecta directamente al transporte
aéreo en donde se ven decisiones como recorte de operacién, en eliminacién de rutas,
recorte de frecuencias de vuelo e incluso suspension de servicios agregados. (Torre,
2012)

En los factores sociales, encambio observamos que los clientes adoptan cambios en uso
de transporte, sustituyendo el aéreo por el bus. También la frecuencia de viajes al afio
se ajusta a destinos mas econdmicos o a la cantidad de veces que vuelan, muchas veces
también existe la canibalizacion de tarifas por la competitividad del mercado. (Flottau,
2013)
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En los factores comerciales, aparecen los servicios sustitutos que no estan directamente
relacionados al transporte pero si a facilitar la gestion comercial en los diversos
negocios. Un claro ejemplo es las telecoferencias, gracias al avance tecnoldgico se ha
permitido realizar reuniones a través de estos mecanismos, evitando realizarlo
presencialmente. (R., 2007)

Y finalmente los factores politicos, también impactan en las decisiones del negocio
aéreo por estar sujetos a fijacion de tarifas, o incrementos de impuestos en tasas o
eliminacién de subsidios de combustible. (Fleming, 1994)

Por esta razén las aerolineas deciden crear servicios para sus clientes preferentes
tratando de lograr acuerdos con convenios corporativos, pero al mismo tiempo
otorgando una atencidn especial a los altos ejecutivos de las empresas, 0 a los voladores
frecuentes. (White, 2016)

Segln los ultimos estudios de Amadeus (Proveedor de Sistema de Distribucion de
Reservas Aéreas), la vision al 2020 de las aerolineas se concentrara en generar ingresos
por “Servicios Complementarios” (Ancillary Services). Pero el otorgar estos servicios
de manera gratuita serd un valor agregado para los clientes preferentes. (Oxford
Economics y AMADEUS, 2010)

El desarrollo tecnolégico orientado al turismo se ha enfocado en facilitar la experiencia
de viaje al pasajero, dando la oportunidad de acceder a servicios de las aerolineas antes,
durante y después del viaje a través de dispositivos moviles personales, lo que permite
la autogestién de los individuos, pudiendo tener el control e interaccion en linea con las
aerolineas. (Forbes, 2009)

Para poder ofrecer de manera integrada el Servicio Especial de Clientes Preferentes, es
necesario desarrollar una aplicacion informatica que nos permita administrar las tareas
que involucran a diferentes areas y gestionar la lista del grupo objetivo seleccionado.
(Gongora & Rodriguez, 2013)

Esta herramienta consiste en un Sistema informatico de interfaz Web, el cual alimenta
una base de datos para identificar y navegar a través de los contenidos, y asi poder
gestionar las acciones que se requieren de las diferentes areas involucradas en una solo
plataforma. (Rojas-Pino & Macias-Iglesias, 2012)

Adicionalmente se podréa recopilar informacion de la base de datos del sistema para el
monitoreo e implementacion de indicadores relacionados. (Nielsen, 1999)
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2.2 Metodologia

2.2.1 Metodologia

Para este proyecto se realizaron cuatros estudios de investigacion, tres cuantitativos y
uno cualitativo a una muestra de los clientes peferentes.

Trabajamos con dos proveedores externos y con el &rea de Customer Intelligence de
LATAM Airlines Ecuador, de esta manera poder investigar a profundidad cualés eran
las preferencia para escoger una aerolinea, conocer sus habitos de viaje y los servicios
mas requeridos, indagar en la importancia de los atributos de la experiencia de viaje y si
utilizan y valoran los salones VIP, y por Gltimo como es el comportamiento de viaje de
estos clientes. (Gibbons, 2013)

2.2.2 Justificacion

Es muy importante contar con las investigaciones para poder tomar decisiones acertadas
y fundamentadas en los resultados obtenidos; de lo contrario las acciones tomadas
podian estar orientadas a percepciones de los ejecutivos, llevando al fracaso o a utilizar
los resusos econdmicos ineficientemente. (Zapata & Paparella, 2016)

2.2.3 Tipo de Investigacion

Entre los tipos de investigacion que se realizaron estuvieron Cuantitativa (3) y
Cualitativa (1).

Tabla 3 Estudios de Investigacion de Mercados

Metodologia Técnica Obijetivo de Investigacion Proveedor
Preferencias para eleccion de
1. Cualtitativo | Entevista a Profundidad | aerolineas Tendencia
Habitos de viaje y servicios
2. Cuantitativo | Encuesta Telefonica requeridos Tendencia

Importancia de Atributos en la
Experiencia de Viaje y

3. Cuantitativo | Encuesta Telefénica Valoracion de los salones VIP GFK
Customer
Comportamiento de Viaje de Intelligence
4, Cuantitativo | Base de Datos LATAM | clientes de alto valor LATAM

Nota: Ver Anexos 1 al 4. Elaborador por: Autor.

Para comprobar cuanto pesa los pasajeros CIP y VIP, se pidi6 al area de Customer
Intelligence un analisis en los vuelos nacionales, puntualmente las rutas Guayaquil-
Quito (Customer Intelligence, LATAM Airlines Group, 2015).
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Figura 1 Segmentacion de pasajeros en vuelos

nacionales
'~ TOTALNACIONAL
LATAM AIRLINES
ECUADOR
Segmentacion Pasajeros:
Turismo
Etnico (44 Corporativo
Peso por ruta:
UIOCUE GPS/SCY
UIOGYE
€ 4

(Customer Intelligence, LATAM Airlines Ecuador, 2016)

2.2.4 Seleccion y determinacion de la muestra

Para seleccionar la muestra se trabajé con varias fuentes y segun el tipo de técnica de
investigacion se escogio la muestra llegando a un total de 4.440 personas analizadas
entre los cutros estudios cuantitativos y cualitativos, enfcandose principalamente en las
dos ciudades principales del pais Guayaquil y Quito. (Ulloa, 2012)
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Tabla 4 Determinacion de la muestra a investigar

Investigacion Base de datos| Muestra Ciudad
Guayaquil (10)
Entevista a Profundidad 500 20| Quito (10)
Guayaquil (15)
Encuesta Telefénica 500 30 | Quito (15)
Guayaquil (90)
Encuesta Telefénica 750 180 | Quito (90)
Anélisis de Bases 5230 4210 | Total Pais

Elaborado por: Autor

2.3 Fuentes de Investigacion

2.3.1

Listado de clientes CIP y VIP, categorias Elite y cantidad de pasajeros total
trasnportados.

Andlisis del potencial de los clientes Preferentes, cantidad de pasajero transportado por
negocio nacional e internacional, total de aporte a los ingresos.

Politicas comerciales de asientos de LATAM Airlines Group y del Ecuador.
Sistema operativo del check-in del aeropuerto.

Regulaciones aeronauticas de la Direccion de Aviacion Civil del Ecuador.
Procesos de solicitudes especiales de otras filiales.

Benchmark de aerolineas nacionales e internacionales.

Delimitacion

El proyecto estd enfocado en los pasajeros que esan en la base de datos Corporativa y de
LATAM Pass de Ecuador, sin importar su nacionalidad. EIl sistema integrado debera
funcionar en los cinco aeropuertos que actualmente opera LATAM Airlines Ecuador.

2.3.2

Guayaquil: Aeropuerto Internacional José Joaquin de Olmedo,
Quito: Aeropuerto Internacional Mariscal Sucre.

Cuenca: Aeropuerto Internacional Mariscal Lamar.

Baltra: Aeropuerto Seymour.

San Cristobal: Aeropuerto de San Cristobal.

Limitaciones

Entre las limitaciones de este proyecto esta la definicion del Grupo LATAM Airlines a
nivel holding, tratar de no aumentar mas de 1% de la dotacion de personas en ningun
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pais para el 2016. Tambien se ha definido que las inversiones superiores a $50,000
serén llevadas al Comité Ejecutivo de Inversiones de la matriz en Satiago de Chile.

Teniendo esto en cuenta la propuesta se enfoca en que la solucion sea de bajo costo
econdmico y sin aumento de dotacion superior al 1% del total empleados de LATAM
Airlines Ecuador (940 personas).

2.4 Fundamentos tedricos e impacto

Este servicio integrado se requiere exclusivamente para los clientes preferentes que son
los que generar mayor rentabilidad a la empresa y son los mas disputados entre las
diferentes aerolineas en el Ecuador.

Fortaleciendo el viculo con la aerolinea y poteciando la satisfaccion en la experiencia de
viaje.

2.4.1 Servicio Clientes Elite

Actualmente el servicio que se brinda a los clientes Elite radica segun su categoria del
programa de pasajero frecuente. (Castillo-Manzano, 2014)

A raiz del cambio de marca las categorias también cambiaron de nombre bajo el
paragua de LATAM Pass, pasando de 3 a 4 categorias: Gold, Platinum, Black y Black
Signature (véase Anexo 5).

En la actualidad los Socios Gold y Platinum no estan en la lista de Servicios Especiales,
con este proyecto los integrariamos.

Figura 2 Nuevas Tarjetas de categoria Elite LATAM Pass

$ LATAM $ LATAM Platinum

-
7 FIDELIDADE ¥ FIDELIDADE

GABRIELA DILZ

GABRIELA DIAZ
123456789100

123456789100 03/0F

Blacl
S LATAM = Black S LATAM S

. FIDELIDADE —— P . FIDELIDADE

GABRIELA DIAZ — ' GABRIELA DIRZ
123456789100 03711 123456789100 03717

(LATAM Airlines Group, 2016)
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2.4.2 Servicio Clientes CIP y VIP

Los pasajeros CIP y VIP estan en una lista que el aeropuerto la tiene y la aplica en caso
de contingencias segun la disposicion de la aerolinea.

Tabla 5 Lista de prioridades de pasajeros para proteccion de vuelo

14.3.2

14.3.2.1

Solucion de viaje
Lista de prioridades de pasajeros para proteccion de vuelo y envio a hotel

Cuando el aeropuerto determine que por motivo de contingencia se requiere:

1. Proteger a los pasagjeros en ofro vuelo, pero este no cuenta con los espacios
suficientes para todos.
2. Enviar a los pasajeros a hotel, pero hay baja disponibilidad, y no se podra entregar
este servicio a todos los pasajeros del vuelo.

Debe utilizar la siguiente lista de pricridades:

PRIORIDAD TIPO DE PASAJEROS

! Menores no acompafados

2 Boleto de emergencia

3 Discapacitados, enfermos o con necesidades especiales

4 Pasajeros VIP Grupo Objetivo Special Services

5 LANPASS Comodoro Black / TAM Black [recomendados por Special
Services)

é LANPASS Comodoro / TAM Vermelho Plus / ow Emerald

7 Pasajeros CIP Grupo Objetive Special Services

8 Premium Business / Premium Economy pagos y premio

9 Conexiones sin alternativa en las proximas 24 horas (manejo manual)

10 LANPASS Premium Silver / TAM Vermelho / ow Sapphire

(LATAM Airlines Group, 2016)

Existe otro listado que es administrado por Special Services en la matriz de Chile, pero
solo aplica para vuelos internacionales, para los vuelos nacionales solo aplica a los VIP
y no a los CIP (véase Anexo 6).

Desde enero de 2016 se decidié realizar un proceso parche cuando se presentaban
contingencias con los vuelos nacionales, y asi poder atender a los pasajeros CIP, los
mismos que representan el 70% de los ingresos del negocio doméstico de LATAM
Airlines en Ecuador, y los ejecutivos de ventas tenian reclamos de los directivos de las
cuentas corportivas mas importantes. (Principato, 2011)
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Figura 3 Proceso Parche para pasajeros CIP en contingencia aérea

Escenario actual = Proceso Parche

1. Contingencia aérea
responsabilidad
LATAM o no.

QI Correo Briefing Jefe EDV SMS N2

2. El area de Aeropuerto
notifica enviando un correo
electronico.

El Jefe Experiencia de Viaje
activa SMS al Jefe Corporate

Jefe Corporate

©

iSolucion de viaje 6ptima!

O

Estado de vuelos

= @— =

Correo con solucion
de viaje a
DM/ControL

f W

0

Ejecutivas y AAVV

(Experiencia de Viaje, LATAM Airlines Ecuador, 2016)

3. Jefe Corporate revisa en el vuelo con contingencia si existe algin pasajero de la
lista CIP, cudl es el estado del vuelo y cual serd la solucién éptima para ofrecer.

4. Envia un correo electronico a los Duty Managers de los aeropuertos con la
solucion que debe otorgarse a los pasajeros identificados de la lista CIP.

5. Una vez el aeropuerto confirma que esta realizada la solucién de viaje las
Ejecutiva de Ventas se comunican con el Cliente o con la Agencia de viaje

respectiva.
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2.5 Beneficios otorgados en las etapas de la Experiencia de Viaje

Hoy los servicios son diferentes segln el tipo de pasajero y de acuerdo a su descripcion
en cada etapa de viaje se le otorga un servicio preferente.

2.5.1 Compras: Canales de Venta Directos e Indirectos

Aqui los socios Elite LATAM Pass se enteran de las promociones con 48 horas de
aticipacion, pero no tienen servicio de compra preferente.

Los CIP tienen convenios corporativos con descuentos en rutas nacionales e
internacionales, la tabla de descuento se la negocia con el area comercial segun el
volumen de compra de pasajes anuales.

Los VIP por un tema relacionado a Compliance, no tienen ningin descuento.

2.5.2 Aeropuerto

Los socios LATAM Pass de las tres categorias superiores tienen el chequeo en fila
preferente, excepto el socio Gold.

Los pasajeros VIP y CIP no tienen ningun servicio preferente en el aeropuerto.

2.5.3 ABordo

Solo el Black y Black Signature y VIP estan en la lista de Special Services y de existir
disponibilidad los ubican en las primeras filas de los vuelos nacionales y en los vuelos
internacionales en las primeras filas de la clase econdmica, excepto socios Gold y
Platimun.

Los socios CIP solo son chequeados en vuelos internacionales por Special Services, no
tienen servicio en vuelos nacionales.

2.5.4 Post Venta: Customer Service

Solo los socios Black y Black Signature en caso de tener algun reclamo posterior a su
viaje pueden llamar a través del contact center o ingresar su reclamo a través de la
website latam.com y son atendidos por unos ejecutivos exclusivos para estos socios a
nivel holding.

No se ofrece ningun servicio preferente a socios Gold, Platinum o a los pasajeros CIP o
VIP; estos deben poner su reclamo siguiendo el proceso regural a través de la web y
seran atendidos por correo en el tiempo estalecido.
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2.6 Comunicacion del Servicio

Por definicion corporativa a los CIP, VIP y categoria Elite no se les cominica de manera
masiva estos servicios.

2.6.1 Identidad Corporativa: Sefialética e Imagen

En los aeropuertos existen unos Totems en el area de check in que indica que los socios
actegoria Elite LATAM Pass tienen una fila preferente para vuelos internacionales. En
el caso de vuelos nacionales no tienen fila preferente pero si se identifican el lobby de
turno lo hace pasar al primer counter que se desocupe, a este proceso se lo denomina
rompe fila. (Zaffar, 2013)

En el area de embarque también hay sefialética con totems para embarcar primero pero
esto solo aplica para los Platinum. Black y Black Siganture. (Kellerman, 2008)

No aplica para pasajeros CIP y VIP.

2.6.2 Comunicacion a Clientes Preferentes

A los clientes CIP y VIP no se les comunica nada. A los socios Elite en cambio se les
envia comunicaciéon desde que que acceden a la categoria. Las counicaciones son a
través de mercadeo directo fisico junto con la entrega de la tarjeta, por email se le
recuerda ingresar a la web a la seccion latam.com/latampass y verificar todos los
beneficios que tienen por su categoria. (Petrica & Domnica, 2012)

Figura 4 Beneficios categoria Elite LATAM Pass

€« c tps://www.latam.com, ) ) ~

LATAM Pass

Sobre el Programa

Reconocemos la fidelidad de nuestros socios LATAM Pass que més vuelan. Para eso, contamos con cuatro categorfas Elite e toda la red
de la alianza oneworld: Gold, Platinum, Black y Black Signature. Estas categorias te permiten acceder a beneficios exclusivos

Cuales son sus beneficios

(LATAM Airlines Group, 2016)
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3 PROPUESTA  REINGENIERIA DEL SISTEMA
INTEGRADO DE SERVICIOS ESPECIALES PARA
CLIENTES PREFERENTES

Para fidelizar y retener a los pasajeros preferentes CIP, VIP y categorias Elite LATAM
Pass se requiere contar con sistema integrado para ofrecer un solo servicio, facilitando
el proceso a todas las &reas involucradas a través del desarrollo de un sistema
informatico de interfaz web.

Luego de haber analizado los resultados de las investigaciones de mercado realizados,
se priorizaron los servicios de mayor valor para estos pasajeros, enfocandose en mejorar
los servicios en la etapa de la experiencia de viaje del aeropuerto. (Osaki, 2010)

e Prechequeo en primeras filas en vuelos nacionales e internacionales (clase
econémica).
e Embarque preferente vuelos nacionales e internacionales.

e Prioridad de atencion y proteccion en contingencias de cualquier ruta.

Las areas que estaran involucradas en este proyecto son:

o Corporate

Experiencia de Viaje
e Aeropuerto

e Informatica

e LATAM Pass

e Control de Vuelo

Se seleccionard y contratara tres agentes que laboraran en turnos rotativos de 6h00 a
20h00, al que se denominara Back Office Preferente y estaran ubicados en la ciudad de
Guayaquil.

Se desarrollard el software del sistema informatico de interfaz web al que
denominaremos como Virtual Special Services (VSS) y se instalara la aplicacion en los
cinco aeropuertos donde opera LATAM Airlines Ecuador: Guayaquil, Quito, Cuenca,
Baltra y San Cristobal (véase Anexo 7).

La propuesta del proveedor debera contener:
» Desarrollo de aplicacion visual
» Desarrollo de base de datos e ingreso la base actual.

«  Mantenimiento del sistema
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» Actualizaciones y customizaciones
* Soporte y monitoreo
» Tiempo de entrega del Proyecto 30 dias

Se capacitard a todas las areas involucradas sobre el nuevo proceso dels Sistema
integrados de Servicios Especiales Preferente y el rol del Back Office Preferente.

Figura 5 Roles del Back Office Preferente

Roles del Back Office Preferente

Esquema

* Cobertura: Vuelos Nacionales y Vuelos Internacionales saliendo desde Ecuador,

m  Alcance

* Administracion de software para reconocimiento local de pasajeros CIP, VIP y Elite LATAM Pass.
* Asignacion asientos en primeras filas.

* Enviar listado con 24 horas de anticipacion a los Duty Managers para que en embarque los inviten a
pasar primeros.

* En caso de contingencia aérea informar sobre cambios en vuelo y proponer alternativas de solucion
de viaje (El contacto debe ser via email y telefénica), con el personal que funcionara como Back
Office de Aeropuerto, el agente debe asegurar que el pasajero recibid la informacion.

* Gestionar la solucion de viaje aceptada por el pasajero. Coordinar con Duty Managers para
endosos/protecciones.

* Todo pasajero que tenga asociado un contacto con Agencias de Viaje, debe enviarse la informacion
que se entregue al pasajero con copia a través de correo electronico a las Ejecutivas de Venta.

* Enviar reporte de gestion de contingencia (notificacidn / protecciones realizadas) al area Corporate.
* Recomendar a los aeropuertos involucrados recepcion y ayuda en conexiones de vuelo,
* Coordinar con Control de Vuelo: hotel y servicio de transporte al hotel (si fuese necesario)

* Contacto con Special Services para entregar informacion de pasajeros recomendados y automomia
para realizar solicitudes AD HOC

Elaborado por: Autor

La Base de datos con los datos de los pasajeros CIP, VIP y Elite LATAM Pass se
actualizara cada tres meses, siendo la areas de Corporate, Asuntos Corporativos y
LATAM Pass los responsables de entregar esta informacion validada por el Director
Ejecutivo de LATAM Airlines Ecuador. (Milovanovic & Milicev, 2015)
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El nuevo flujograma de proceso del Servicio Especial Preferente sera:

Figura 6 Flujograma Proceso Servicios Especiales Preferentes

Identificacion Pasajeros Preferentes
v Se implementa software VSS que hace crosscheck con Sabre
(Sistema de Distribucion de reservas).
v' Software identifica pasajeros preferentes con vuelos dentro de
las 24hrs.
v' Se difunde mail automatico a Corporate, Asuntos
Corporativos y LATAM Pass

=
Backoffice Preferente

Una vez recibido el mail de Software procede a:

v' Asignar primeras filas

v" Realiza Prechequeo

v’ Avisar a Duty Managers para embarque
preferente

v En contingencias, se contacta y da prioridad de
proteccion a pasajeros preferentes.

Software VSS

v Una vez realizado el trabajo de Back
Office Preferente, el software envia un
mail a Corporate, Asuntos Corporativo y
LATAM Pass confirmando que el proceso
finaliz6 con éxito.

Elaborado por: Autor




3.1 Impacto Econdémico

El realizar este proyecto representa adquisicion de un software VSS y de contratacion
de tres personas para el Back Office Preferente. Se realizd una estimacion de los costos
y el proyecto costaria $43,754, por lo cuél la decision se la tomara en Ecuador y no
requiere ir al Comité Ejecutivo de Inversiones del holding.

e Contratacion 3 personas: $36,000 anual
e Adquisicion Software VSS: $5,754

e Mantencion Trimestral: $2,000 anual

4 BENEFICIOS DE LA PROPUESTA

4.1 Atributos mas valorados por Clientes Preferentes

Entre los atributos méas valorados por los clientes Preferentes, el primer lugar lo ocupa
la Puntualidad (45%) de los vuelos, el segundo sentarse en las primeras filas (24%) y en
tercer lugar acceder a filas preferentes (17%). EI segundo y el tercer atributo estan
relacionados a ser reconocidos.

Al implementar este proyecto su esfuerzo se enfocaria en 41% del peso de los atributos
mas relevantes por los pasajeros preferentes.

4.2 Costo — Beneficio del Proyecto.

El area Comercial realiz6 un analisis para conocer el estimado de los Socios Elite
LATAM Pass y las cuentas Corporativos que han manifestado su inconformidad por no
recibir este trato preferencial, obteniendo un promedio de $750,000 ddlares anuales que
podria estar en riesgo de migrar a otra aerolinea.

Por tal razon, la implementacion de este proyecto es clave para cuidar a este segmento
tan importante de la empresa, y su costo seria un 5.8% en realcidon a los ingresos en
riesgo.

Adicional se estimé que al tener este servicio existe un potencial de aumentar ingresos
en $530,000 dolares, captando nuevas cuentas corporativas.
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5 CONCLUSIONES

El objetivo general de esta reingenieria ayudara a implementar un proyecto de mejora
de bajo costo, contribuyendo a fidelizar al 56% de pasajeros transportados en vuelos
nacionales y el 20% de pasajeros en vuelos internacionales. Ademas contribuira al area
de Ventas para poder captar nuevas cuentas corporativas.

Los resultados de los estudios de mercado demuestran el interés de este segmento de
clientes de recibir este tipo de servicios y percibirlo como un valor agredado
diferenciador.

Para lograr los objetivos planteados no se requieren de muchos aspectos, sino de uso de
tecnologia de la informacion para facilitar integrar las areas y entregar un solo servicio.

El fundamento tedrico plantea que cada vez la demanda de pasajeros se reduce por
diferentes factores, y que los pasajeros preferentes cada vez son mas exigentes; por tal
motivo las aerolineas deben constantemente revisar su propuesta de valor y realizar los
cambios con la finalidad de seguir entreando valor diferenciador.

En la actualidad LATAM Airlines a nivel holding estd cambiando su modelo de negocio
en vuelos nacionales, ahora ofrece la venta de comida a bordo, cobra por asientos mas
adelante, lo que concentra la atencion de diferentes areas en la implementacion de estos
cambios; pudiendo resistirse ha llevar a cabo esta propuesta para Ecuador.

El aporte de este trabajo servira para mejorar no sélo un proceso local en Ecuador, sino
considerarse un Best Practice para el holding y poder luego implementarse en otros
paises en donde opera el Grupo LATAM Airlines. EIl desafio local esta en lograr la
aprobacion en el corto plazo de este proyecto.

En general, si se analiza el escenario competitivo que las aerolineas a traviesan, en
donde el foco de retener los clientes de alto valor es vital para la rentabilidad de las
empresas; LATAM Airlines debe considerar que los clientes estan evaluando
constantemente la relacion entre la calidad del servicio y el precio que estan dispuestos
a pagar por los pasajes. Este segmento de pasajeros preferente sentird que el precio sera
justo por el servicio recibido.
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7 ANEXOS
Anexo 1: Estudio de Mercado Cualitativo, Preferencias
aerolineas.

W

TENDENCIA

investigacion de mercados

Estudico Coalitative:
Clientes CIP

Informe Final

en eleccién

Cobertwa
Gueyequil - Quito

Rutas
Guayequil — Quito — Guayaquil
Quito — Guayaqui - Quito

Julie 2016

¢Qué es un Estudio Cualitativo?

*  Un estudio cusiitativo es el proceso de planificacion, recoleccion y anafisis de informacion “blanda®
sobre las opiniones, percepciones, creencias y actitudes del mercado {consumidores| hacia
determinado producto.

Cuando hablamos de informacion “blanda” nos referimos 2 datos que no tienen ninguna
representatividad estadistica en sus resultados

de
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Antecedentes

LATAM AIRLINES ECUADOR, con |z finalidad de brindar un mejor servicio a8 sus
vigjeros frecuentes, =& requiere conocer las rmzones de utilimcion, asi como la=
fortzle=s y debilidades tanto de |z aerclinea LATAM y de las aserclineas de |a
competenciz. También se desea implementar una estrategia de mercadeo, |2
misma que consiste en brindar a sus usuaros una serie de beneficios, los mismos
gque seran validos por medio de |la presentacion de una tarjeta. En &l merado
existen productos similares, los mismos que son ofrecidos por aemlineas como
Tame y Avianca.

Objetivos especificos

Cumntas veces @l afo — mes - semana viaj.

Duwe =5 lo gue mas b= molasta de sus viajes
Berolinezs que utiliza

Razones d= Uso

Servicios y atencion por parte de las a=roliness
Fortalezas y debifidades de cada seroline.
Productos o servicios contratedos por ceda @=rolines

Metodologia

Para &l pressnte Estudic Cuclitative s= proceder a realizar ka técnica de Entrevistas a Profundidad,
sl &5 una conversacion directa, abierta & informal entre & investigador y los consumidores. Permit =

m=ar @ explorar & identificar los sentimientos mas intimos con respecto al producto o ks marcas en
estudio.
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Disefio Muestral

Se realizaran 20 entrevistas a profundi

clientes entregeda previamente porla Serclines LATAM.

Lax entrevistas == s realzaan de @ siguients manea:

Cli=ntes  Conporatheas Cli=ntes Corporatheas

Guayaqull

Clientes Corporativos Guayadguil

Comerdailzzdén o= Insumos perz Iz
agrolrcustia

Fabricadén vy ocomerdalizadén  ce
ErCCicins St CONELITIO. M.

Importadibn ¥ Eabrhcadidn
- Prociudos farmacdutics,
represenfadones ¥ megulz de mEnEs
proplas,

Fabricaddén, Imporaddn oe procudos
Cit COMSUmo Masho.

Emprass ga Talsomunlodonas

Cagene ce zimacenes fadiizdores de
prociadns v samddos parz &l menzco
eninrianc.

Emprass caclcca 2 | Saboraddn v
procucdén  ce  sardnes, 2Em,
CEmEronss, 2csite y Farine ce pescdo
para &l corsumo umano.

Empres somtorizng 2 2 producdén de
w2l y procudos ouimiicos

Ofrece sanddos cde TI: asesorizs en
ecuadin, consdorz, manenimieno
de eguipos, anime ofros.

Emprass de eomclogla diversificaca

Quifto

Nimers de
Emplesdos
O

Mix da 250

T5S

Mix d= 250

Még 1020
mziaacos

Még ce ZT0

Mix d= 250

Wostsgang
Ririremialer

Marfz Condnitz
Flgueraa

Tarlz Busrafo

Carrmen Agalnme

S GEaulines

Mamalle Barragan

T Carbo

NallySalacan

Fétima SEncher

Macla Saz

22, astis antravistadar sctin rezlzadas de souerdo @ la base de

Caranie S \anktas

Jafis C Sanddos

Arallgz ce Compras

AElsEnie O
Pragidenda

Agizienie o= Vizjes v

Agizherie C=
Presidenda

Aslsenie O
Pragidanda

Jafn cie GasgHin

Anzllsis e Compras

Aslsenie O
Pragidanda
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NOVARTIS

Clientes Corporatives Quito

Sa gl 2 la prestEddn o=
sendidos  en los  yedmienios
peiroliferos.

Dasarrollz firmaoos Innowvaconss
oue reguieren prescipddn as
oo prociadns gerdrioos.

Disribdidn = prociucios
farmaodEos.
Dz, cagErTalla U]

memerdalizar oo &l procudos
rncAaconss SasEracos 2 arEr y
prasamnir arferTTaCEces.
Provescior de serddos ce eefoniz
el Cie Eomcion.

L= compefiz mulredonzl de
mmclogiz  parz s sadnres
nousrizles, energéfos ¥ ce
teemmuniEdonss

Enficad Barez=riz,

Enflidac Bancaria

Importadoras ce  macldras
produdos médlos reladionacios.

Imporfacones,  cstibuldores  oe
alarodiomistions {Dreshogar,
Japdin]

500 CRAMDE

Misg ge ZE0 ERANCE
Mixz e ZT0 GRENDE
205 MECTAMA
117 ERANCE

100 MECLAMA

D= 100 = Z50 MEDLANA
2000 GRANDE
120 MECTLANA

M5 e 50 GRANDE

Minice Proaifio

Paciz S2rallén

Hztzilz Trgils

Jeen Lz Villzoresss

Mérlc Vargara

Mz José Calgo

Tanla Do

Ana Marfz Flores

Juzn Fermanco Sedllz

Asigheris
Acrminisraia

Aralls ce Compras

Garane S Marketing

Aralisa oz Compras

Garanie Madonzl o
Ecrminisradin

Gaarane da Compras

Asesor Comerdal

Agazora o Viajas

Agizhenie oz
Markefirg

Serente de Agenda
o= Vizjes

RESULTADOS DEL ESTUDIO

BiESHE 20

Frecuencia, Personas que viajan, Atributos
importantes, Poder de decision, Promociones
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s0Qué es lo mas importantes al momento de contratar una aerolinea para
realizar los viajes?

—
Ty anos | Horaren.
[——

Pumsstidisd | DTl

ol e G G e
shi
Lus pharnciin ¢ tiokets. |V

L o el g i Tkt

AN G 1N PLRN HRAL

En =l caso de Quito, ko "ra'ns-"rp-u-hnte para los
decisores =5 itinerarios y  disponibifidad,
semuido de precios y puntusbided.

el cmo de Guaysguil. las empresss -
mencionaron que b mEs importante es
puntuelidad y sepuidad, sepuido de itinemnos

y disponibifidad.




ATRIBUTOS IDEALES PARA UNAAEROLINEA

Atributos de una aerolineaideal

w
o
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=
o
T
=
m
&
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Atributos de una Tarjeta VIP ideal

Espacio

confirmado

SYAN|1043Y SY1 3I¥80S
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Por incremiento d = viajes del personal permitzn
negociar un beneficic a menor costo.

Sistemas de embargues rpidos.

Las salas VIP tengan capacided.

las salas WIP cuenten con  wverdadera
comodidad.

5i wx LAN, que precsnts una sk VIP con todos
los requisitos y exchesividades pertinentes z
una sala VIR,

Precios competitivos de acwendo al mencado.
No exista sobrevents, puss obviaments ssto =
resta exchusividad al servicio VIP.

Erinden ooffes  break, debido = guoe
oosionalments uno no tiene tiempo paa
comer algo, y si en transporte terrestre se
brinda =st= servicio, Con MaEyor EEON Sn U
wuelo.

Punticlded tantc =n b safida como =n &
ezada del vuslo,

Aviones sepuros y oe=n boen  estado  gue
maranticen & comodidad 2 los passjeros.
Responsabilidad =n los vuslos.

Mzs homrios y puntuafidad con respecto a los
MiSmos.

Trato prefersncil.

Mo tener inconvenientss ol moments de
realizar un reembolso de wn ticket o de un
cambio de ruta.

Tipo de servicio diferencado por un conwvenic
Cofporative y  Con aoceso  privilegado a
Encontrar mejores rutas y taifas.

Tener &l beneficio de wuna tarifa menor.

Poder revisar los chequeos de forma website,
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Anexo 2: Estudio de Mercado Cuantitativo, Habitos y Servicios

M

TENDENCIA

investigacion de mercados

Estudioc Cuantitativo:
HABITOS Y SERVICIOS

Informe Call Center-Guayaquil

Cobertwa
Guayaquil y Quito
Fecha de Recoleccin:
4 &l 20 de julic del 2016

Agosto 2016

Antecedentes

LATAM AIRLINES ECUADOR, con la finalidad de brindar un mejor servidio 3 sus viajeros
frecuentes, desea implementar una estrategia de mercadeo, |3 misma gue consiste en brindar
3 sus usuanios  una sere de benefidios, los mismes gue seran validos por medio de la
presentacion de una tarjeta. En el mercado existen productos similares, los mismos gue son
ofrecidos por aerolineas como Tame y Avianca.

Objetivo General

* Evaluacian del concepto: Se Buscars conocer el interés del entrevistado por |2
adguisicion del producto, frecuenciasdeviaje, singularidades requeridasdel
servicio, detemminacion de precios entre otrasvariables.

= Grupo cbjetivo : viajeros frecuente VIP

Fua yagquil
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Estructura.

2.1.-Grupo Objetivo.

Los grupos objetivos estan compuestos a) por empresas gubemamentales v b) personas
de instituciones o duefios de medios de prensa que sean viajeros frecuentes y utiicen kos
zenicos de tarfjetas para vigjeros VIR,

Muestra

30 entrevictas de Call Center de la dudad de Guayaguil y Ouito [15 en cada cudad)

oo

Guayaqur

Género Edad

»  Grifico 1- Género de los entrevistados. * Grafico 2.- Edad de losentrevistados.

Guayaqull

S0r@

1a

-
<
1
)
™
w
4
I
o
o
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é¢Qué aerolineas prefiere en la ruta
Guayaquil-Quito-Guayaquil?

LATAM(55,2%)

Tame (37,9%)

Avianca(6,9%))

s Grafico 5.- Aerolineas que prefieren los entrevistados.
Guayaqull

éPor qué razones prefiere esta
aerolinea?

AVIAMCA

P

Grafico B~ Razones gue mencionaron los entrevistados sobre ks @srolineas que prefizren.

Guayaqur
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La aerolinea que utiliza, éTiene contratado algin
tipo de producto o servicio?

AQué senvicios o senvicios 7

Gréfico 13- Porcentaje de entrevistados que indicaron si tisne contratado algin tipo de
products o s=rvicio.

Guayaqur

Beneficios de los productos o
servicios de a aerolinea que utiliza

Terjetes Vip L s =] 0%
[32,0%) Frofervacis 15,4%%
Raghier ¥, P

Tarjeta Pironall Tareta vIP T

Sala VIF 7%

Enihisheidad L

Benefadw Chvpeers corporsliva S PorcemlaEs

Chequers Raphier ]
Corporative DA Fiires
[32,0%) LE FT Y
ey Lompra Pasaje 50

Guayaqur

LAMN J

e
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iQueé tan satisfecho se siente con el
servicio de Tarjetas VIP?

100 b
B, %

bt

i

L

Bt : - :
By Insatisdechs Insatisbechs Satislecho My Satisdecho

e

Grafion 17~ Mivel de setisteonion que safislaron los entreyvistados oon respects sl seniico de bs Tarsts VIP.

LAMN 7

Guayaqur

A4 NOD

[

DEL 42,8% QUE INDICARON QUE INDICARON ESTAR MUY DISPUESTO O

DISPUESTO EN CONTRATAR EL SERVICIO DE TARIETA VIP PARA
REALIZAR SUS VIAIES EN LA RUTA Guayaquil-Quito-Guayagquil?

d 1A LAY | ¥1% 0.103d
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Anexo 3: Estudio de Mercado Cuantitativo, Importancia de Atributos de

Experiencia de Viaje y Servicios VIP

GFK

RE-1914
Estudio Corporativo LAN Ecuador

>

Objetivos de la investigacidn LAN..--A— ‘ GFK

Objetive general:

« Conocer razones de preferencizs de los clientes corporativos en s eleccion de asrcliness para
rezlzar los vigjes

Ohbjetivos especificos:

=Conocer 3 importancia de los atributes de la experiencia de viaje

=Conocer atributes adicionales a los mencionados dentro de |3 experniencia de viaje
=Determinar el Conocimiento de los servicies VIP
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Publico objetivo LAN/)\; ‘ (€14

DISTRIBUCION DE LA MUESTRA

Perfil del Volador

I _LANA | [gi8

] Destine de viaje
] DR e SRl
® DS 5T wfm
19% 81% et s
i B P ad ata 48% 2%
FE— [l = o= |
S = Saee tE Taa E = rrresan

Ruta principal de vuelo

Cuto-Guayagul- $ 3
uto =% planificados
Tms ED
s Tiempo de anticipacion ds oompra ds bolsdo
GED -
Guzyaaul- uto- — == i
Cuayaqll hch e
! Jnm eTEnE IHE.II_I '-EE.IIr_I = mme el !
Tmne ED

El 85% de los entrevistados
porlo generalrealiza sus
viajes periodicosy

mmr
Taa 18D




_—

e
"
. I . ]
-1 1 Scma Ecan

U i (e e i s S

LAN A ‘ GFK

= &l chaquao preferants

91%

o
95 jlé D= laes peersoress: &l momeno de Embaroar o
== Notificacionas dal astado dal vusln via 3M3 =s o mes

o calfiua ad el cha brapermen ke i 2tk et cha adlca

rairaate b b ey e Lok s e b et loraecion ¢
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Atributos Importantes LAN/_A ‘

)

U3 o nJ570

Atangigos 08 manara parsonalizads

en Quiid con un 939”0

BHET & ansnuaciin 6 vOy 8 e NS 1arih 36 ATECRE rAMCKAIEOE CON U SHTANCS d8 VIalA, (0r BhOr cAMIGe o rival Je VErancis de Cadaund de el

en @l Call Cantar =z

Senicios VIP A GFK
Ten solo el £556 0e oS psuarks corporathvos comoce el sanvicho VIR fBn soloel 3256 08 s L-A-N
Enpesas anrevlEEadas declaran fener esk sanicho (Princiaimene an & taya oeCiarandd —

e el accasa rdnida o flas Jacomodidad oel :\E‘E-E;'-E'."D ¥ I3 prederancla 500 Mos princinsles

sarvichs Bl cosio eevadd pusde Sarune barrera en caso de oo complmiendn  par el senvicho

LCon cual ssrolinas?

Conocimiento

E1 45% oie ks u ez
eSS oo s
Sangicio VIR m LATAM
455 GYE | mnoce
A LD 5| corpee = Tame
Sama: I8
LEn gué conslsta &l sarviclo? -
E
AccEps rigez mn fiEn = Cesentalss
Zorooted DEE ® CEEEaeT =
T rwwanza 4
S b U b pern cherien prefeeier 0 = g =
Facice cw hows 2 Comecad T s o e senios 3
Flipey wancein 2 g k- -
T s prafsrencaan 2 Frafeencm e s sTowg 2
Bama: <25 = )
" Tame pEpaEm, VEDTED Emmhiny " o pEpaEm, vaoren Emmhiny
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Anexo 4: Estudio de Mercado Cuantitativo, Comportamiento de Viaje de
Cliente Alto Valor

2 LATAM

Estudio Cliente Alto
Valor

POS Ecuador

Cristion Hidaigo
Cutomer tractisgones 2C

Resumen Ejecutivo

- El Cliente Alto valor en Ecuador tiene rasgos definidos en cuanto a sus caracteristicas

demoeraficas, su forma de volar y de acumular. Esto mos aywda a definir una
estrategia eficaz para acceder a este tipo de diente. Gracias al presente estudio
zabemo: que la preferencia de wvuslo del cliente esta en &l negocio domestico, gue
tiene un patron definido de horarios v dias de vuelo, gque la mayoria tiens

caracteristicas demderaficas especificas y que su canal de acumulacicn principal de
KM es la tarjeta Banco Fichincha.
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Contexto

FraTam

= L&TaM Airlines inicia el proyecto High-value Customer en 2015 con el objetive de
brindar una propussta de valor a sus dientes mis valicsos para poder retenerlos.
Al mizmo tiempo, LATAM Airlines Ecuador se alinea a la estrategia del holding
g=ner ando propuestas que localmente motiven el cumplimiento de este objetivo.

v fludnto pesa o Chente Alto Valor en PDS EC7

i

Fali

-

El 62% de Cliente Alto Valor El 48% es casadoyel "™
esta en el rango de edad 44% es soltero. El 81%
entre 36 y 55 anos. El 71%es vive entre Quito o
de género masculino Guayaquil
[
4,585 W saacd
O s
g iy
= =1 me-
T
-
FLaTam

El 80% de los vuelos son DOM. 5us OD principal es

GYEUIO. En el Inter destacan los ODs a MIAy SCL

B e B
=
O g i
I e e

Magoci OO

DOM EC

1R 16
[ fptd
[ [t
[m [0
I corce

Fusrosc Ol _ 0 wlil Peritalo o muserac cdé Bra=I04 3 Os-iins




FraTam

El 81% de sus vuelos DOM son corporativos. En el OD
GYEUIO existen clusters de sus vuelos mas frecuentes

ZLATAM

A i=]

o

Mothes Viale DOM

aHARAANHRRAHRAHAR

1
i

[
>
g
T
[
a

Cristd
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Anexo 5: Cambio de nombres de Categoria Elite LATAM Pass

ANTES DE ABRIL DESPUES DE ABRIL

BLACK SIGNATURE

Y

Black ahora sera Black
Signature, y su equivalencia en
oneworld Emerald.

COMODORO BLACK

LANPASS X

Comodaro ’ —

Ao SLATAM
- T PA

Comodoro ahora sera Black, y su
equivalencia en oneworld
Emerald.

PREMIUM SILVER

LANPASS X

Premium Sitver

Premium Silver ahora sera
Platinum, y su equivalencia
enoneworld Sapphire.

PREMIUM GOLD
LANPASS X
Premium ahora serd Gold, y
su equivalencia en oneworld
Ruby.
LANPASS LATAM
LANPASS X -
=
LANPASS ahora sera LATAM.
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Anexo 6: Special Services matriz.

SPECIAL SERVICES

* GRUPD DEFETIVO: Erupo espection de passjeros que
neciben senicio personalirado, administracdo par 1
Eres ge Speciel Sarvices.

> SOLMITUDES DME TIME: solicihudes pors pasajsros
que cumpilen ks tipificacidn ip p Cip peno no son
parts e ba base de dabos de Spedial Servioss,

W[ B k - o) * Solo pusden ser solicitadss por ejscutivos con
[ " Autanidsces  mshiuaones pbilicss y persones ] anstoridad para otongar URG y ejenstivos LATAM
fupenbes & nivel pais. Sruma Cisjathn el Smrvices,

o [EEecl
*  pesajenos oon albos CaNEos comercisles de s
Empresss mas Importantes para ba commanie.

[Pasajencs WIP Pasajmnos WIP

Pazajeras OIP HA

s

Quuienes pusden solictar esbe senaico One Time?
Dirsctaria Ejsartivo

Presiderncs

Vicepresidenda

* Gerenca Gereral de Passperos LA, LU, XL, 404, LP)
* Genenca General § Comendal de Canga

v iGerencs Comencial Lar Pasajsnos

= Senencs de Vertas Onike

* Genencs de Vents Dinscts Santego y Regiones Cnike
* Gerencas de Ventas Inbemmconales

* (Senenca de Sennico Lan Pasajenos

¢ Rmlsgioner Blmlices

»  Listaco de ajacrtinos validacos

Comodongs [Elack Ma

Ejmoutivos LATAM Sroup Ejscutivos LETAM Snoup
‘Dijeting Special Services  Dbjetivo Specal Senioes

Coberburs de Servido Spemsl Servioss

* L= ooiberburs =5 & nivel sishema, sin emibango &l senicio pressncisl solo s entrazado an los sempusrtos donde sxisten sjecrtivasios]
Specisl Senices: 0L LM, EZE, AEF, MILA, MAD, S840, JFK yhMEx.

* L= ertrema del senvicio e round brip, gestionando ks sfencion en todos kos purtos involucrados.

LAN A TAM

51



Anexo 7: Software Sistema Informatico Interfaz Web — Virtual Special
Services (VSS)

oms D

VIRTUAL SPECIAL SERVICE

INICIO

Ingresa tus datos

Correo electronico

Entrar »

CENTRO DE CONTROL OPERACIONAL XL

VIRTUAL SPECIAL SERVICE

INGRESO DE INFORMACION  »

OPERACION DEL DIA >
REPORTES >
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ABRIL 3 2012
VUELO 578 - GYE MIA

Nombre Numero de Asiento Pedidos Especiales Comentarios
Juan Carlos Vascones Lecaro i) Comida vegetariana Viaje famillar
Marcelo Sebastian Barré de Lecaro ¢ NIA N/A
Michasl Jordy Gallegos Gallegos 48 No cerca del ala Viaja Solo

VUELO 1730 - GYE GLP

Nombre Numero de Asiento Pedidos Especiales Comentarios

Luis Mucarsel Vascones 1A Primera fila Enfermedad
Juan Javier Sarmiento Mucarsel 6C N/A Vacaciones
‘ Henry Duran Andrés Barre 7A Sabanas Se marea en los aviones

VUELO 518 - GYE MIA

| Nombre Numero de Asiento Pedidos Especiales Comentarios
‘ Cristina Bastidas Pinto ) NA NA

Pabio Suarez Bastidas 6C Agua N/A
‘ Israel Susa Mucarsel 38 No cerca del ala Viaja Solo
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