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RESUMEN EJECUTIVO

En la actualidad, el Ecuador no tiene una aerolinea comercial de bandera que
sea reconocida a nivel internacional para que de esta manera el pais esté
representado, por una aerolinea confiable, segura y, sobre todo, competitiva a

nivel nacional e internacional.

La dltima aerolinea que represent6 al pais fue Ecuatoriana de Aviacion la cual,
al ser una empresa de capital estatal se vio envuelta en problemas de
presupuesto y de competitividad a nivel internacional y, poco a poco, fue
perdiendo prestigio hasta su desaparicion. Desde los afios ochenta el Ecuador
se ha quedado sin una aerolinea comercial de bandera que la represente y

sea el puntal del mercado aeronautico del pais.

Este acontecimiento que marca una gran pérdida en el pais en los sectores,
econdémico, turistico y social, da como origen, al mismo tiempo, después de
algunos afos de larga espera, una gran oportunidad para que un grupo de
personas con gran iniciativa y capital ecuatoriano logren crear la primera
aerolinea de bandera. Aerogal inicia sus operaciones en el afio de mil
novecientos ochenta y cinco para realizar el transporte aéreo de pasajeros y
carga en el Territorio Continental Ecuatoriano y el Archipiélago de Galapagos.

En la actualidad AEROGAL se ve afectada por el decreto presidencial con
respecto al subsidio de combustible por poseer aviones de tercera generacion
adaptados a una cuarta generaciéon con un promedio de uso de alrededor de

veinte afios lo cual representa un mayor gasto de combustible.

El gobierno central ha pedido a la aerolinea que renueve su flota en un plazo
de 18 meses a partir del mes enero del afio 2009 con el fin de dar un mejor
servicio, mas seguro para los pasajeros y ahorrar al gobierno el subsidio de

combustible que asciende alrededor de setenta y dos millones de doélares.
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La razon de la presente investigacion es dar a conocer AEROGAL, proyectar
su identidad como una empresa de trasporte aéreo comercial, de confianza y
que esté en la mente del consumidor nacional e internacional como la
aerolinea de total credibilidad, seguridad y servicio, marcando asi un liderazgo

en el mercado de transporte aéreo.
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ABSTRACT

At present, Ecuador does not have a flag commercial airline recognized to an
international level, so that in this manner the country could be represented by a
dependable, secure airline and, above all, competitive to a national and

international level.

The last airline that represented de country was Ecuatoriana de Aviacion, being
owned with state capital, the company found itself wrapped in budget problems
and of competitiveness to an international level and, little by little it started
loosing prestige until it disappeared. Since the 80s, Ecuador has been left
without a commercial airline of flag that represents and be the prop of the

aeronautical market of the country.

This event marks a great lost in the country in the sectors: economic, tourism
and social; at the same time given origin, after many years of wait, a great
opportunity for a group of people with initiative and Ecuadorian capital manage
to create the first flag airline. AEROGAL initiates operations in the year nineteen
eighty- five to perform air transport for passengers and cargo on the mainland of

Ecuador and the Galapagos Archipelago.

Currently, AEROGAL is affected by the presidential decree regarding the fuel
subsidy for possessing third generation aircraft adapted to a forth-generation,
being used for an average of twenty years, which represent a higher cost on

fuel.

The central government has asked the airline to renew its fleet within 18 months
from the month of January 2009 in order to provide better service, safer for
passengers and save the government fuel subsidy amounting about seventy-

two million dollars.



The reason of the present investigation is to disclose AEROGAL, project it's
identity as a commercial air transport company, a trust worthy one and that it
remains in the minds of national and international consumers like the airline of

total credibility, security and service, marking a leadership in the air transport
market.
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INTRODUCCION

Dentro de los destinos turisticos Latinoamericanos mas preciados, Ecuador
ocupa un destacado lugar. Es el pais uno de los mas ricos del planeta por su

gran diversidad.

El turismo sostenible estd en aumento, la demanda de los consumidores crece,
los proveedores desarrollan nuevos programas verdes y el gobierno establece

nuevas politicas para promover las practicas sostenibles del turismo.
Datos Estadisticos con respecto del turismo en el Ecuador:*

1. La mayoria son hombres 56%.

2. Llegaron desde Estados Unidos 33%, Espafa 19%, Colombia 10%,
Alemania 3%.

3. El motivo principal de su visita fue turismo recreativo 76%, seguido por
negocios y eventos 6%.

4. Para venir al pais lo hicieron con lineas aéreas de su pais de
procedencia.

5. Su edad promedio es de 50 afos. Si es de Estados Unidos su edad
fluctia entre 51 y 65 afos.

6. Se hospedan en hoteles de primera.

- Durante el afio 2008, llegaron a nuestro pais una mayoria de visitantes
provenientes de Estados Unidos (33%), un 83.9% tuvo como motivo principal

de su visita realizar actividades turisticas.

! Elaboracién : Direccion de Planificacion Sectorial y Seguridad Turistica
Ministerio de Turismo.
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PORCENT AJE

Con cuatro regiones naturales que albergan distintos climas, montafas, playas,
islas y selva, ese es el Ecuador que tanto necesita a nivel nacional e
internacional de una aerolinea que represente a cada uno de los ecuatorianos
sean estos que vivan en territorio continental ecuatoriano o en el exterior. Es
tiempo ya, de que el desarrollo de la industria aerocomercial de el puntal

necesario para cooperar con el desarrollo del pais y su gente.

La Organizacion Mundial del Turismo, desarrollé6 normas minimas a las que
cualquier negocio turistico deberd aspirar para proteger y conservar los
recursos naturales y culturales del mundo al tiempo que aseguran que el

turismo cumpla con su potencial como herramienta para aliviar la pobreza.

“Para Ecuador y el Ministerio de Turismo, ( Gsts Global Sustainable Tourism
Criteria) Criterios Globales de Turismo Sostenible) tendra un impacto positivo,
pues las empresas que apostaran por la certificacion tendran una entidad que

promocionara a las empresas que estén debidamente certificadas por el

Z Elaboracion : Direccién de Planificacion Sectorial y Seguridad Turistica
Ministerio de Turismo.



Consejo de Turismo Sostenible (STSC Sustainable Tourism Council) siglas
en ingles. Esto agregara valor a las empresas ya certificadas, y a las que aun
no lo han hecho adn, les ayudara a tomar la decision de adoptar dicha
certificacion para de esta manera, lograr tener en el pais turismo calificado que
cumplan con todas las normas necesarias para el buen manejo de recursos

naturales ya que este es el potencial del pais.

> Cuadro de turistas que visitaron el pais entre los afios 2000-2008:>

International Arrivals 2000-2008

1000.000

Méas de una década ha pasado para que el pais tenga nuevamente la
certificacion A para que las aerolineas ecuatorianas que estén en capacidad
de servir internacionalmente lo hagan. Es por esta razén, que el pais hoy en
dia necesita mas que nunca una aerolinea de bandera que le represente de
manera segura y eficiente con un servicio al cliente de primera y demostrar
dia a dia el crecimiento sustentable con manos ecuatorianas que contribuyan al

desarrollo de la economia en el medio turistico.

® Elaboracion : Direccién de Planificacion Sectorial y Seguridad Turistica
Ministerio de Turismo.



Ecuatoriana de Aviacion, fundada en 1956, fue una empresa aérea
ecuatoriana. Primero estuvo en manos privadas y, luego fue estatal entre 1974-
1995. Desarrollé rutas internacionales desde Quito y Guayaquil hacia Miami,
Los Angeles, Nueva York, Chicago, Washington, San Francisco, Toronto,
Montreal, Nassau (Bahamas), Ciudad de México, Cancun, Ciudad de Panama,
San José de Costa Rica, Caracas, Bogota, Cali, Lima, Sao Paulo, Rio de
Janeiro, Santiago de Chile, Antofagasta, La Paz, Santa Cruz de la Sierra,
Asuncion, Montevideo, Buenos Aires y Madrid. Es de esta manera como
Ecuatoriana representé durante un tiempo a todos los ecuatorianos fuera del
pais, llegando a ser el sentimiento de cada viajero el poder volar en la

aerolinea de bandera del Ecuador.

La administracién del estado ecuatoriano fue cadtica y muy mal organizada, lo
gue a la postre causé la quiebra de la compafia. Uno de los motivos que
contribuyeron a la debacle fue la no renovacion de la flota aeronautica, que por
muchos afios siguiod volando con aviones obsoletos, caros de mantener y poco
econoémicos en el consumo de combustible. En 1995 fue capitalizada y el 51%
de sus acciones pasaron a poder del grupo VASP, hasta posteriormente

desaparecer en el afio 2001.

Por todo lo antes mencionado es hora de partir con la esperanza que cada
ecuatoriano tiene de poseer una aerolinea que represente de la mejor manera
posible dentro de territorio nacional y de esta forma dar paso a que las rutas
internacionales mas cotizadas por los viajeros del pais sean ocupadas por una
gran aerolinea que lleve en lo mas alto el sentimiento de 13 millones de
habitantes con la bandera muy en alto y representando la hospitalidad y el
buen servicio al cliente que Aerolineas Galapagos brinda a cada uno de sus

viajeros.

Cuando todo ello se asimila de una manera consciente y hace cuerpo en cada
miembro de la entidad es que podemos empezar a hablar de cultura

organizacional, como "un conjunto de valores implicitos que ayudan a las


http://es.wikipedia.org/wiki/1956�
http://es.wikipedia.org/wiki/1974�
http://es.wikipedia.org/wiki/1995�
http://es.wikipedia.org/wiki/2001�

personas en la organizacion a entender cuales acciones son consideradas

aceptables y cuéles son consideradas inaceptables".

Lo que también explica como cultura de empresa o filosofia de empresa, un
conjunto de valores que definen la actuacién y el comportamiento de una
empresa y que la dotan de una identidad. La comprension de los conceptos de
identidad corporativa y cultura organizacional es fundamental como punto de
partida para adentrarse en el conocimiento de sus diversas opciones de
manejo y los pasos a emprender para acometer con éxito cualquier
investigacion destinada a diagnosticar la situacidbn organizacional y sus
necesidades. Es por eso que estan sujetas a herramientas como las relaciones
publicas que son destinadas exclusivamente hacia un caracter netamente de

imagen de las empresas.

Capitulo |

1. (Qué es Aerolineas Galapagos?

Aerolineas Galapagos AEROGAL esta en el negocio del servicio al cliente en la
industria de transporte aéreo de pasajeros y carga. Lo hace con eficiencia,
seguridad, puntualidad y servicio de calidad, apoyandose en tecnologia,
capacitacion y ética del personal.

Trabajando considerablemente con los aspectos ambientales, en las
actividades y los riesgos de Seguridad y Salud de los colaboradores en sus
tareas.

Estan comprometidos con la prevencién de la contaminacion; prevencion de los
dafnos, el deterioro de la salud de los trabajadores y el mejoramiento continuo
de los procesos y sistemas, cumpliendo con los estandares y regulaciones de
la aviacion comercial, asi como con las leyes y acuerdos ambientales y de
Salud y Seguridad Ocupacional vigentes.

Algunas de las normas que cumple Aerogal en la actualidad:

4 BARTOLI, ANNIE, Comunicacién y Organizacion, Ed. Paidds. Barcelona 1992.



o La norma ISO 9001, es el mejorar la calidad y satisfaccion de cara
al consumidor, mejorando la organizaciéon que maneja y gestiona los medios
de produccién como un todo siguiendo principios de liderazgo, participacion e
implicacién, orientacion hacia la gestion, el sistema de procesos que simplifica
los problemas, el analisis de los datos incluyendo sobre todo al consumidor y la
mejora continua.

o ISO 14001 es una norma aceptada internacionalmente que establece
como implementar un sistema de gestion medioambiental. La norma se ha
concebido para gestionar el delicado equilibrio entre el mantenimiento de la
rentabilidad y la reduccion del impacto medioambiental.

o OHSAS 18001 es la especificacion de evaluacion reconocida
internacionalmente para sistemas de gestion de la salud y la seguridad en el

trabajo.

OHSAS 18001 trata las siguientes areas clave:

e Planificacion para identificar, evaluar y controlar los
riesgos.

e Estructura y responsabilidad.

e Formacion, concienciacion y competencia.

e Consultoria y comunicacion.

e Control de funcionamiento.

e Preparacion y respuesta ante emergencias.

e Medicion, supervision y mejora del rendimiento.

1.1Antecedentes de Aerolineas Galapagos.

La Compafia se fundd en noviembre de 1985 para realizar el transporte aéreo
de pasajeros y carga en el Territorio Continental Ecuatoriano y el Archipiélago

de Galapagos.

AEROGAL empez6 con 2 aviones Dorniel DO-28-D2 con capacidad de 12
pasajeros en la region oriental ecuatoriana. Entre 1993 y 1995, AEROGAL


http://www.buscarportal.com/articulos/iso_9001_liderazgo.html�
http://www.buscarportal.com/articulos/iso_9001_participacion_personal.html�
http://www.buscarportal.com/articulos/iso_9001_participacion_personal.html�
http://www.buscarportal.com/articulos/iso_9001_enfoque_sistema_gestion.html�
http://www.buscarportal.com/articulos/iso_9001_enfoque_procesos.html�
http://www.buscarportal.com/articulos/iso_9001_enfoque_objetivo_hacia_toma_decisiones.html�
http://www.buscarportal.com/articulos/iso_9001_mejora_continua.html�

adquiere 3 aviones Fairchild F-27 con capacidad para 40 pasajeros, sus vuelos

conectan la ciudad de Quito con Cuenca, Lago Agrio y Coca.

Grafico 1.1°Avién de hélice Dorniel DO-28-D2:

Fuente: pagina jetphotos.net/showphotos.

Graficol.2 Aviéon de hélice Fairchild F-27.

Fuente: pagina jetphotos.net/showphotos.

El 15 de Diciembre de 1999 la Direccion de Aviacion Civil DAC Certifica a la
Compafia AEROGAL, bajo estandares 121 que son estdndares de calidad
ambiental y limites maximos permisibles, obteniendo el Certificado de Operador
Aéreo AGL-121-004.°

Con este permiso obtenido AEROGAL empieza a volar a otras rutas en
territorio ecuatoriano lo que le permite abrir nuevas rutas como aerolinea

ecuatoriana.

> jetphotos.net/showphotos.php?...28D2%20Skyservant.miércoles, 5 de mayo del 2010.
® Sitio oficial Aerolineas Gal4pagos: www.aerogal.com.ec, viernes, 11 de septiembre del 2009.



http://www.aerogal.com.ec/�

En 2002 se adquirié el Boeing 727-200 Avance de origen estadounidense, con

capacidad para 149 pasajeros.’

En diciembre de 2003 se obtuvo la concesion para volar a la Isla Baltra en
Galapagos, esta es la primera vez que una aerolinea privada opera esta ruta

con servicio de 5 vuelos semanales.
Desde entonces se han venido incorporando a la flota los siguientes aviones:®

En 2003, el Boeing 737-200 (HC-CED) con capacidad para 118 pasajeros.

En 2004, dos aviones Boeing 737-200 (HC-CEQ) y 737-200 (HC-CER) con

capacidad para 129 pasajeros.

En 2005, la aeronave B 737-200 (HC-CFH) con capacidad para 120 pasajeros.
En 2006, se incorporaron CUATRO aviones Boeing 737-200 (HC-CFG) (HC-

CFM) (HC-CFR) (HC-CFO) ( entre paréntesis corresponde a las matriculas de

los aviones) con capacidad promedio de 120 pasajeros c/u.

’ Sitio oficial Aerolineas Galapagos: www.aerogal.com.ec, viernes, 11 de septiembre del 2009.
8 Sitio oficial Aerolineas Galapagos: www.aerogal.com.ec, viernes, 11 de septiembre del 2009.



http://www.aerogal.com.ec/�
http://www.aerogal.com.ec/�

TIPOS DE AVIONES:

Boeing 737-200 ADVANCE: 8

Pasajeros : 118

4.5 Horas de Vuelo

Autonomia:
Origen: U.S.A
Total: 9

Boeing 727-200 ADVANCE: °

Pasajeros : 149

Autonomia: 5.0 Horas de Vuelo

Origen: U.S.A

Total: 1

En mayo de 2006, el Consejo de Aviacion Civil, otorga a AEROGAL, la
Concesion de Operacion para vuelos internacionales en la Region CARSAM y
Norte América, otorgandonos la denominacion de "TRANSPORTADOR
AEREQ", que le permite operar en vuelos regulares y no regulares, nacionales
e internacionales de pasajeros, carga y correo en forma combinada.

El 24 de julio de 2006, se inici6 la operacion con vuelos internacionales
regulares hacia el Aeropuerto "ElI Dorado"” de la ciudad de Bogota y al

Aeropuerto José Maria Cordova, de Medellin, ampliando los horizontes de

%sitio oficial Aerolineas Galapagos: www.aerogal.com.ec, viernes, 11 de Septiembre del 2009.
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Aerogal. El 7 de diciembre del 2008 AEROGAL inaugura nuevamente su ruta a
Miami siendo la primera aerolinea ecuatoriana de la Gltima década en volar a
los Estados Unidos de América, cumpliendo con todos los estatutos y normas
de certificacion para poder ingresar a dicho destino. En el 2009 el 7 de
diciembre se inaugura la ruta Quito-Guayaquil-New York con un boeing 767-
300.

Boeing 757-200 ADVANCE *°

Pasajeros : 172 Origen: U.S.A

Autonomia: 4.5 Horas de Vuelo Total: 1

19 sitio oficial Aerolineas Galapagos: www.aerogal.com.ec, Viernes , 11 de Septiembre del 2009.
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Boeing 767-300 ™
Pasajeros : 215 Origen: U.S.A

Autonomia: 6.5 Horas de Vuelo Total: 1

" Foto tomada en aeropuerto de Latacunga, sabado, 21 de noviembre 2009.

11



1.2Estructura de Aerolineas Galapagos

Grafico: 1.3 Manual Corporativo
SISTEMA INTEGRADO DE

12

GESTION
S.1.G.
PLANIFICACION GESTION ASIGNACION DE REVISION GERENCIAL
RECURSOS
MERCADEO OPERACIONES MANTENIMIENTO EN
LINEA
Ventas
Director l
REVISION
GERENCIAL MANTENIMIENTO EN
Tas c.CcoO BASE ‘
TRAFICO VUELO ATENCION EN VUELO
Seguridad
Sistemas RR.HH.
Control de
Calidad

Fuente: Manual Corporativo Aerolineas Galapagos.
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1.3 Publicos.

1.3.1 Publico Interno.

1.3.2 Empleados.

Aerolineas Galapagos, cuenta con un total de 700 personas
aproximadamente, distribuidas en las ciudades de Quito , Guayaquil, Cuenca,

Manta, San Cristobal , Baltra y Bogota.

Matriz; Av. Amazonas 7797 y Juan Holguin.

Guayaquil; Oficina Principal Cdla. Kenedy Norte, Av. Miguel H Alcivar entre
Victor Hugo Sicouret y Nahim Isaias, Edif. Torres del Norte, Torre B planta

baja.

Cuenca; Av. Aurelio Aguilar 159 y Solano.

Manta; Av. Flavio Reyes entre Av. 20 y 21.

Bogota; Calle 92 No. 15-48 local 209.

1.4 Labor de AEROGAL en el mercado.

En la actualidad AEROGAL se ha convertido en la empresa que mayor
desarrollo ha obtenido en el mercado de las aerolineas a nivel internacional de
bandera ecuatoriana, siendo asi el puntal del desarrollo del mercado , con un
cliente que se ve envuelto en la confianza que le brinda la empresa volando
cada dia con mayor puntualidad, servicio a bordo de primera y cumpliendo con
los estandares de control tanto nacionales por parte de la DAC y de

organismos internacionales como el COTECNA empresa internacional lider en
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servicios de inspeccion comercial, seguridad y certificacion que ha certificado a

la compafiia con niveles de calidad de los mas altos a nivel de Sudamérica.

Datos Estadisticos de Compafiias Aéreas que operan en el Ecuador:*?

Compaiiias 2006 variacion%
Total 2599641 2828032 8,79
Aerogal 741208 945981 27,63
Icaro 579015 524358 -9,44
Saereo 35900 0 -100
Tame 1179487 1278576 8,4
Vip 64031 79117 23,56
Afos 2006-2007:
Pasajeros Trasportados en el Ecuador
1400000
1200000 ]
1000000
800000 - H Seriel
600000 - O Serie2
400000 - O Serie3
200000 -
0 - | m]
-200000 O O & L
& & & & X
N &

12 Boletin Estadistico de Trafico Aéreo DAC, Afio 2008
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Es cumplimiento de la politica de aerolineas Galapagos y en la busqueda de un
ambiente seguro y saludable para la sociedad y los colaboradores
involucrados en las actividades de la empresa, esta empresa contribuye con el
desarrollo en el desarrollo sustentable de la ciudad y el progreso econdmico del

pais.

AEROGAL ha desarrollado modelos de alternativas de viaje tanto para
empresas nacionales como internacionales, brindando asi un mejor servicio a
los clientes corporativos de la empresa con descuentos de pasajes, facilidades
de abordar, cualquier ruta de destino para ejecutivos que vuelan diariamente
por trabajo, cobmodos horarios, seguridad a bordo y facilidades en los distintos
aeropuertos brindando salas VIP en los principales aeropuertos del pais y

fuera de él.

Chequeras Corporativas

CHEQUERA CORPORATIVA NACIONAL

COSTOS
# DE
COSTO COSTO
PAGO CUPONES ggE(Tg?JER A |[BOLETO  |BOLETO
DE UNA VIA UNA ViA DOBLE VIA
CONTADO Y
TARJETA DE 17 BOLETOS | ysp 1033.85 | USD 60.81 | USD121.62
CREDITO /3-6-9

RUTAS

QUITO / GUAYAQUIL
GUAYAQUIL / QUITO
QUITO / MANTA
MANTA / QUITO
QUITO / CUENCA

YVVYY
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> CUENCA /QUITO
> GUAYAQUIL / CUENCA
> CUENCA / GUAYAQUIL

VALIDEZ

> 1 afio a partir de la fecha de emision

VENTAJAS

> Counter de check-in express exclusivo para tarjetas VIP y chequeras
corporativas.

> Revisidén por cambio de nombre o fecha de vuelos sin penalidad.

> Menor costo de boletos normales emitidos en counters.

> Los boletos de la chequera aplican para el programa de acumulaciéon de
millas.

> Beneficios en programas Corporativos de AEROGAL para socios con

chequera corporativa.

> Puede ser utilizada por cualquier persona natural o de empresa.

1.5 Misién, Visién y Valores de AEROGAL."

MISION
Cubrimos los cielos conectando a sus habitantes y fortaleciendo sus relaciones,
desarrollo e integracion de nuestro pais. Buscamos superar cualquier

expectativa de calidad y servicio de nuestros clientes.

13 sitio oficial Aerolineas Galapagos: www.aerogal.com.ec, jueves, 15 de Octubre del 2009.
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VISION

Para el 2011 somos y seguiremos siendo lideres en la transportacion aérea del
Ecuador.

VALORES DE AEROGAL "

Ser Seguros.

Compromiso en cumplir con todas las regulaciones y estandares nacionales e
internacionales de seguridad.

Ser Serviciales.

Brindar servicio de calidad a nuestros clientes en todas las actividades.

Ser eficientes en todas nuestras actividades.

Implementar un sistema de gestion de calidad y cumplimiento con puntualidad
y seguridad de los itinerarios.

Personal Automotivado.

Inspirar a la gente, motivarla y permitirle que realice su trabajo esperando de
ello la generacion del méaximo valor alineado con los objetivos de su

departamento / compafiia.

Ser innovador.

Crear y mantener una ventaja competitiva mediante un ingenio bien empleado.

14 Sitio oficial Aerolineas Galapagos: www.aerogal.com.ec, jueves, 15 de Octubre del 2009.
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Compromiso con la Empresa.
Alinearse con los intereses de AEROGAL, operar como un solo equipo

alineados con nuestra mision.

1.6-. Actualidad de AEROGAL en rutas nacionales e internacionales.

Conocer Ecuador es algo encantador donde existe lugares maravillosos,
desde playas, valles y montafias, hasta espesos bosques de selva tropical y las
inigualables islas encantadas.

Rutas Nacionales operadas por AEROGAL:*®

Quito: Una escuela de arte a la altura con AEROGAL Lo transportamos a la
altura, a la cultura colonial, a una ciudad que casi toca el cielo lo llevamos a
Quito.

La capital del Ecuador, ubicada sobre a 2.800 sobre el nivel del
mar, la ciudad cuenta con una poblacion aproximada de
1.700.000 habitantes.

Quito definitivamente es una urbe cargada de historia. Fue
declarada por la UNESCO como Patrimonio Cultural de la Humanidad en 1978,
en reconocimiento a la RIQUEZA ARTISTICA de su "Casco Colonial".

Los rasgos del paisaje andino armonizan con las callecitas estrechas que
conducen a hermosas edificaciones y campanarios que se tutean con las

nubes, dandole a la ciudad un conmovedor encanto.

13 Sitio oficial Aerolineas Galapagos: www.aerogal.com.ec, lunes, 19 de Octubre del 2009.
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Datos Estadisticos de rutas con mayor cantidad de movimiento:*®

Ciudades Afo 2008

Quito-gye-uio 38,22
Quito-coca-uio 11,83
Quito-cuenca-uio 11,16

Rutas Con mayor cantidad de
movimiento

40+
20
O,

Quito- Quito- Quito- Otras
gye-uio coca-uio cuenca- rutas
uio

Guayaquil: El puerto del progreso con AEROGAL

Volando por AEROGAL podré sentir los matices de

la modernidad a las orillas de un rio caudaloso y a-h"'-'-- =

serpenteante.

Eso es Guayaquil; la ciudad mas poblada del pais y capital de la provincia del

Guayas.

Guayaquil es el "Centro econdémico del Ecuador”. Es el principal Puerto del
pais, considerado como uno de los mas importantes del mundo, porque su
ubicacion e infraestructura brinda facilidades para el comercio maritimo

internacional.

16 Boletin Estadistico de Trafico Aéreo DAC, Afio 2008
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Es tierra costefia, calurosa, himeda, atractiva y cosmopolita, la ciudad mimada

por el Océano Pacifico y el rio Guayas.

Cuenca: La ciudad de los cuatro rios con AEROGAL Vuele por AEROGAL y
permita que le ensefiemos una joya rodeada de montafnas,
cruzada por cuatro rios y con una arquitectura de los siglos
XVI'y XVII. Cuenca es la capital de la provincia del Azuay,
ciudad de mudaltiples atractivos turisticos, naturales vy

culturales, es conocida como la "Atenas del Ecuador" y esta

considerada entre las mas bellas e interesantes del pais.

Declarada Patrimonio Cultural de la Humanidad por la UNESCO, Cuenca es
una ciudad de ambiente colonial, donde la centenaria prestancia de sus iglesias

y edificios parecen dotar a sus habitantes de una acogedora tranquilidad.

Pero ademas de historia y monumentos, el visitante encuentra en Cuenca una

variada artesania, mercados tradicionales y gente acogedora.
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Datos Estadisticos de compafiias con mayor cantidad de operaciones:*’

Compaiiias Afio 2008

Tame 39,57%

Aerogal 29,87%

Icaro 22,19%

Vip 7,25%

Compaiiias Con Mayor Cantidad de
Operaciones

40,00% 1 |
35,00% 1 L.
30,00% 1 L.
25,00% 1 L
20,00% 1 L
15,00% 1 ||
10,00% LI
5'°°%m
0,00% -

Tame Aerogal Icaro Vip

O Seriel

Manta: El puerto del Ecuador mas importante de la provincia de Manabi, una
de las ciudades con mas crecimiento turistico y
econémico en los Ultimos afios. Manta es
atrayente, por sus magnificas playas, situadas

en el corazén de la ciudad. Anualmente, recibe a

miles de turistas nacionales y extranjeros,

% principalmente con el arribo de los cruceros,

17 Boletin Estadistico de Trafico Aéreo DAC, Afio 2008
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recibiendo a centenares de visitantes que llegan a disfrutar del sol, el mar y de

los platos tipicos del lugar.

Galapagos: Las islas encantadas con AEROGAL Un viaje por Ecuador no es

completo si no se visita el Archipiélago de las Islas Galapagos.

Las islas emergieron de las profundidades marinas hace millones de afios,
como producto de las continuas erupciones de volcanes submarinos que
empujaron grandes masas de materiales hacia la superficie del océano,

formando de esta manera una sorprendente cantidad de islas.

El volcanismo es parecido al tipo hawaiano caracterizado
por conos extendidos y coronados por enormes calderas .
Por sus espectaculares paisajes y la gran variedad de su
flora y fauna, las islas Galapagos fueron declaradas por la
UNESCO "Patrimonio Natural de la Humanidad"

Descubrir, investigar y ser parte de una aventura unica. Es un destino ineludible
para los exploradores y viajeros que anhelan estrechar sus lazos con la
naturaleza. Estos aventureros pueden viajar por AEROGAL desde las ciudades

de Quito o Guayaquil hacia los aeropuertos de las islas Baltra o San Cristébal.

Disfrute de deslumbrantes playas de arena blanca, asi como tuneles de lava,
zonas de buceo, una rigquisima reserva marina y por
supuesto, sus sorprendentes animales y bellisimas y

coloridas aves.
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Rutas Internacionales operadas por AEROGAL:®

Bogota: El portal del turismo con AEROGAL Te
llevamos a la ciudad portal oficial del turismo en
Colombia, ocupa un lugar privilegiado en el centro
del pais a 2.460 metros sobre el nivel del mar.

Bogota estd ubicada sobre una extensa altiplanicie, la
rodean fértiles territorios que albergan acogedoras

poblaciones donde se desarrollan actividades industriales,

agropecuarias y artesanales.

Miami: La ciudad de Miami es uno de los principales destinos turisticos mas
importantes de Estados Unidos; la mayoria de las personas, principalmente del
Continente Americano y El Caribe, que vienen, deciden radicarse por tiempo
indefinido en este lugar, ya que por su buen comercio algunos empresarios han

prosperado con pequefias microempresas.

Miami se ubica en la parte sureste de
I€ MIAMI¢ Estados Unidos, el cual a su vez se
localiza en la costa sureste de ese pais.

Al norte lo limitan los estados de Georgia y Alabama.

La ciudad de Miami tiene una isla alargada que cubre casi toda su costa, este
pedazo de tierra es llamado Miami Beach, hay puentes que unen a la peninsula
de la Florida con Miami Beach. Los vecindarios mas importantes son el centro
o Downtown, Brickell, al sur del centro, La Pequefia Habana, Coconut Grove, y

Coral Gables tierra adentro.

New York: Nueva York es la ciudad méas poblada de los Estados Unidos y la

segunda aglomeracion urbana del mundo. Durante mas de un siglo, ha sido

uno de los principales centros mundiales de comercio y finanzas.

'8 sitio oficial Aerolineas Galapagos: www.aerogal.com.ec, jueves, 16 de junio del 2009.
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Donde alrededor de un millén de ecuatorianos viven en
los sectores mas populares de la gran manzana es por

esta razon que aerolineas Galapagos abrio su ruta

Quito-Guayaquil-New York con el fin de prestar el mejor
servicio a los ecuatorianos que residen en esta ciudad ofreciéndoles comodos
horarios de viaje con tarifas econdmicas y conexiones con la ciudad de Cuenca

donde un gran numero de ecuatorianos residen en esta ciudad.

1.7 Alianzas Estratégicas de AEROGAL.

Aerolineas Galapagos en la busqueda de contribuir al desarrollo econémico del
sector turistico y del pais, desde sus inicios ha logrado marcar un punto muy
importante de liderazgo en estrategias comerciales con diferentes empresas
del mercado local e internacional ha llegado a tener acuerdos comerciales que
le permiten un desarrollo sustentable con eficiencia y eficacia para de esta
manera satisfacer las necesidades de los pasajeros y de sus clientes

corporativos.
AEROGAL y Synergy Aerospace
Entre los mas importantes acuerdos comerciales se destaca

la alianza entre AEROGAL y Synergy Aerospace, la compafia

llega a un acuerdo de cooperacion operacional y comercial

S
by T
N
E
"
G

_ qgue le permitird optimizar sus operaciones de asistencia en
(nezosence | tierra y aeropuertos, mejorar la cobertura de sus respectivas
redes de rutas, ampliar conectividad y homologar sus patrones de atencién a
los clientes.

Synergy Aerospace, parte del conglomerado econdmico brasilero Synergy
Group, es una division especializada en aviacion y servicios aeronauticos
asociados, con lo cual administra la gestion integrada de las aerolineas del
grupo, Avianca y Sam de Colombia, OceanAir de Brasil y Vipsa de Ecuador, asi
como de otras empresas de helicopteros, aviacion ejecutiva y servicios de

mantenimiento mayor de turbinas en varios paises.
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AEROGAL y Operadora Ecuador View Express

Otro acuerdo comercial de Aerogal fue con la operadora Ecuador View Express
un convenio que dispone que la aerolinea trasporte desde Quito y Guayaquil a
los turistas extranjeros que visiten las Islas Encantadas. El gerente de Ecuador
View Express, Omar Borja, llegd a un acuerdo con la compafiia para que
ambas empresas lideren el mercado de pasajeros que llegan del exterior. Con
esta estrategia se busca un servicio de primera para pasajeros que

exclusivamente llegan al pais para visitar el Archipiélago de Galapagos.

AEROGAL Y Consorcio la Favorita

Realizar un convenio comercial con el mayor consorcio del pais de productos
de primera necesidad ha sido para AEROGAL un factor determinante para
demostrar lo solvente y preparada que esta la compariia para invitar al publico
en general de todo el pais a volar por la Unica Aerolinea comercial de bandera
ecuatoriana y conocer nuestro pais con algunos destinos internacionales; este
proceso, reafirma el buen desempefio que la aerolinea y su socio,

demostrando durante sus afos de vida en el mercado.

HBono prepagode devogil < xpene lispacis—— E| producto VIP que mantiene a los dos socios
upermaxi y Megamaxi dz todo el pas.

ahotavolm‘scr:imuc_llom;ftsfécﬂ}-’cémodo_ es el AEROBONO, se trata de un pl’OdUCtO el

Enmanm
A€robono
(AW LWy

cual se exhibe en perchas ubicadas en
SUPERMAXI Y MEGAMAXI que ofrece las
distintas rutas que opera la aerolinea, esto

genera un mayor crecimiento econémico tanto

para las empresas como para con el pais,

contribuyendo con los clientes de Supermaxi.
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AEROGAL y Corporacién Mucho Mejor Ecuador

Desde los proximos dias la flota de AEROGAL llevara el logo

iMltti.r:? “Mucho Mejor si es hecho en Ecuador’. Para aerolineas

o ol hocha &

ecusnor  Galdpagos, llevar este logo es importante porque es parte de

su filosofia de creer en el pais.

Es una muestra por parte de la aerolinea de calidad del servicio que los
ecuatorianos brindamos a los turistas nacionales y extranjeros.

Con un 58 por ciento de penetracion en el mercado, la Corporacién Mucho
Mejor Ecuador y su campafa apuestan al producto y servicio hecho con calidad
en el pais, siguiendo con su linea de trabajo enfocada en la excelencia del

servicio de empresas ecuatorianas.

AEROGAL y Termas de Papallacta Spa & Resort

TE™

N Aerogal y Termas de Papallacta Spa&Resort , buscan llegar a
“'-'F r"'
Fadfa s

un acuerdo comercial de convenio mediante el cual las dos

pipif]_hﬂd empresas ofrecen beneficios y descuentos en dias especiales
- 1 i - |

(% para fomentar y promover el turismo extranjero al Ecuador.

Aerogal promovera el destino de Papallacta en sus rutas internacionales a

Bogota, Medellin y Miami y proximamente a New York.

Se busca dinamizar el mercado de pasajeros que llegan a Quito de las rutas
internacionales y promocionar tanto las dos marcas: una que sirve de trasporte
y la otra, que ofrece alternativas de cambio e innovacién de turismo natural

para el pasajero.
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2. Situacion actual Aerolineas Galapagos en el mercado local.
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AEROGAL en la actualidad se encuentra en el mercado de trasporte de

pasajeros marcando la diferencia con excelencia en el servicio al cliente que

dia a dia nos prefiere y crece un compromiso que va mas alla de una

obligacion, es poner en juego un conjunto de capacidades para sacar adelante

aguello que se nos ha confiado. Y es precisamente la confianza depositada en

nosotros lo que nos hace seguir trabajando y esforzandonos con mayor

eficiencia y calidez humana para crecer junto con nuestro publico.

Datos Estadisticos movimientos realizados

afio 2007-2008:*°

por compafiias de aviacion

Compafias Afio 2007 Ano 2008 | Particip.% Variacion%

Total 42347 41176 100 -2,77
Aerogal 11609 12301 29,87 5,96
Icaro 11792 9136 22,19 -22,52
Tame 15114 16294 39,57 7,81
Vip 3832 2985 7,25 -22,1
Tame/Saereo 0 460 1,12 0

1® Boletin Estadistico de Trafico Aéreo DAC, Afio 2007 y 2008
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Datos Estadisticos proyeccién pasajeros a la ciudad de Miami:®°

Ruta Miami Proyeccion

Afnos 2009 259,708
2010 268,851
2011 271,995
2012 279,139
2013 284,282

20 Boletin Estadistico de Trafico Aéreo DAC, Afio 2008.
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Datos Estadisticos de proyeccién pasajeros a la ciudad de New York:*

Ruta New York Proyeccion

Afos 2009 63,909
2010 65,162
2011 65,789
2012 67,042
2013 67,668

2L Boletin Estadistico de Trafico Aéreo DAC, Afio 2008.
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Datos Estadisticos de proyeccién de pasajeros a la ciudad de Bogota:

Ruta Bogota Proyeccion

Afos 2009 197,957
2010 205,364
2011 212,771
2012 220,177
2013 227,583

22 Boletin Estadistico de Trafico Aéreo DAC, Afio 2008.



31

Proyeccion pasajeros a Bogota
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2.1 Concepto de negocio.

Aerolineas Galdpagos S.A. es una empresa destinada a proveer el servicio de
trasportacién aérea, en territorio ecuatoriano, con rutas al exterior. Con vision
de rapida expansién y crecimiento, tanto en rutas, como en el personal que
labora en la Empresa.

2.1.1 Productos.

Aerolineas Galapagos “AEROGAL”", brinda una amplia gama de:

e Paquetes Corporativos Empresariales.

e Variedad de rutas nacionales.

e Variedad de rutas internacionales.

e Tarjeta VIP.

e Alianzas estratégicas con operadoras turisticas de gran trayectoria.
e Alianzas con cadenas hoteleras dentro y fuera del pais.

e Servicio de salas VIP para clientes.
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Mantenemos un compromiso permanente con los pasajeros, con los clientes y
amigos, e intentamos cubrir todas sus expectativas a través del incremento de

nuevos y mejores servicios, respaldados siempre por tres palabras claves:

-Responsabilidad
-Eficiencia
-Calidad

Para AEROGAL, hablar de servicio al cliente va mas alld de un simple
concepto empresarial. Conocer de cerca sus necesidades y satisfacerlas es
una prioridad, es la razén de ser de la compaiiia.

Con aciertos y errores, nos empefiamos por alcanzar nuestra meta de
excelencia en el servicio, que solo sera posible cuando la satisfacciéon de sus
expectativas hayan sido superadas.

Se dice que no hay lider que no tenga un compromiso y, en este caso, como
empresa lider en el pais, reconocemos que parte de nuestros logros radica en
la capacidad que poseemos de comprometernos y cumplir. ES por eso que
ratificamos una vez mas el compromiso de servicio con los clientes y estar
seguros que con su respaldo continuaremos esforzandonos hasta lograr el
objetivo deseado que es de llevar la bandera del Ecuador por lo mas alto en las

rutas nacionales e internacionales.?®

% Manual de Servicio al Cliente Aerolineas Galapagos. Afio 2008



2.1.1.1 Arbol de Problemas:

ARBOL DE PROBLEMAS

Sistema de trasporte

Precios de pasajes a
alto costo

Poca confianza en

aéreo de baja calidad

trasporte aéreo

Probables accidentes
aéreos en el pais

72 millones de délares
invierte el Estado para
subsidiar combustible para
aerolineas

empresas aéreas

Perdidas econ6micas para

Poca
competitividad en
el mercado

PROBLEMA

AUMENTO DE DESCONFIANZA EN EL
TRASPORTE AEREO COMERCIAL

No hay presupuesto de las
companiias aéreas del pais para
modernizar flota

Flota de tercera generacion
adaptada a cuarta generacion

Gobierno da ultimatum a
Aerolineas Galapagos para
renovar su flota en un plazo de
18meses

Subsidio de combustible para
aerolineas que no modernicen su
flota sera retirado por el Gobierno
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CAPITULO 11l

3.1 De la ldentidad a la Imagen gracias a la

Comunicaciéon Organizacional.
En la actualidad, debido a la globalizacion, toda organizacién debe abrir un
campo proactivo a la comunicacion, ya que a partir de ella, se construye el
prestigio de una empresa, producto, marca, servicio, negocio e incluso de una
persona. Pero este prestigio, perteneciente a cualquiera de las variables antes
mencionadas, estd intimamente relacionado con la imagen positiva o negativa
que el publico tenga de ella y, en gran medida, depende de las caracteristicas
de su difusion.
Si nos centramos en el ambito empresarial, la comunicacién que esta a cargo
de crear y proyectar una Imagen Institucional, es la Comunicacién Corporativa,
“la cual es conocida como el proceso planificado y organizado de proyectar un
conjunto de mensajes desde una institucion hacia un publico determinado
(Publico/target), a fin de dar a conocer su identidad y lograr establecer una
empatia entre ambos.”?*
Razdn por la cual, las organizaciones han visto la necesidad de optimizar y
armonizar su comunicacién interna para consolidar una Identidad Corporativa
fuerte y estable, que al ser proyectada externamente de lugar a una imagen

positiva, favorable y creible.

24 BARTOLI, ANNIE, Comunicacion y Organizacion, Ed. Paidos. Barcelona 1992.
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3.1.1 Importancia de la Comunicacion

La Comunicacion y su entorno actual en el comercio de las empresas

Grafico: 3.1 Comunicacion en 360 Suma de Valor y Rentabilidad para el negocio.25

Econom, #f
i 4%% g q@,\#“ﬁ’“‘

Contexto Socio - Cuitural

kot "M %ﬁ ‘%%%

Fuente: Herrera Echenique, Raul Comunicacion en 360 Suma de Valor.

La comunicacion es estratégica, cuando integra los diferentes contextos en los
que le toca actuar; de esta manera, el rol es fundamental de la organizacién
para mantener una identidad interna con el capital humano que da como
resultado una imagen externa favorable para la organizacion y, en el mercado
donde se desarrolla sienta que es confiable, transparente y que su diario vivir

sea en funcion de un mejor servicio.

3.2 ldentidad y Comunicacion Corporativa

La identidad de una organizacion tiene que ver con la realidad percibida sobre
una serie de atributos que, con referencia sobre todo a empresas, podriamos
concretar en: técnica, de servicio, axiologica y de mercado. La identidad técnica
hace referencia a calidad sustantiva de los procesos organizativos y

productivos.

% Herrera Echenique, Raul Comunicacién en 360 Suma de Valor y Rentabilidad para el negocio.
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La identidad de servicio tiene que ver con la eficacia en la relacién con los
sujetos de la comunicacion externa (capacidad de comunicacién, solucion a los

problemas, agilidad administrativa) e interna.

La identidad axiolégica hace referencia a dos relaciones centrales en la
organizacién: compromiso con el cliente y responsabilidad de los empleados en
la tarea. La identidad de mercado tiene que ver con la amplitud de la oferta y el

conocimiento de la demanda.

La imagen corporativa es la expresion publica de la identidad corporativa.
Algunas veces se ha empleado la formula :

IMAGEN= IDENTIDAD + COMUNICACION

Esta ecuacion podriamos ampliarla dejando explicitos diferentes aspectos
relativos a la imagen, como la diversidad o la falta de cohesion de las partes, el
tiempo, o el desvanecimiento de la memoria (Garbett, 1991), pero su
consideracion no afiade nuevas aportaciones conceptuales y no es necesaria
para nuestros objetivos. En cualquier caso, en esta férmula propuesta, la tarea
de comunicacion podria interpretarse de una manera mas precisa como trabajo
corporativo; es decir, esfuerzo para conseguir una imagen intencional a traves
de la identidad visual, de la cultura de la organizacion y la propia comunicacion

corporativa.

Las formas de hacerlo se basan sobre tres soportes principales: el
comportamiento organizacional o corporativo, el disefio corporativo o0

presentacion visual, y la comunicacion corporativa u organizacional.

Una adecuada gestion de identidad supone establecer normas de conducta y
actuacion de todos y cada uno de los estamentos de la organizacion, en un
mismo sentido, a una sola voz. Desde el gerente hasta la recepcionista, se

expresa también en una ética comun y un mismo sentimiento sobre la historia y
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tradiciones de la empresa o institucion: un compromiso y un concepto Unico
sobre la calidad del producto/servicio y lo que cada quien aporta a ello en su

sentido de totalidad. Y un estilo distintivo para comunicarse con los clientes.

Cuando todo ello se asimila de una manera consciente y hace cuerpo en cada
miembro de la organizacién es que podemos empezar a hablar de cultura
organizacional, como "un conjunto de valores implicitos que ayudan a las
personas en la organizacidon a entender cuales acciones son consideradas
aceptables y cuales son consideradas inaceptables"”; o lo que también explica
como cultura de empresa o filosofia de empresa: "un conjunto de valores que
definen la actuacion y el comportamiento de una empresa y que la dotan de

una identidad propia"®®

3.2.1 Elementos de la Identidad

La identidad corporativa puede definirse como la totalidad de los modos en que
la organizacion se presenta a si misma. Por lo tanto, la identidad se proyecta

de cuatro maneras diferentes:

- quién eres
- qué haces
- como lo haces

- adonde quieres llegar

Esto implica que la identidad se manifiesta en tres &reas claramente visibles y

en una cuarta menos visible pero igualmente perceptible:

- productos y servicios ? lo que haces o vendes.

- entornos ? los lugares en que desarrollas tus actividades o tus ventas

- comunicaciones ? los modos en que explicas lo que haces.

- comportamiento ? cdmo te comportas con tus empleados y con el

exterior.

2 J.Villafafie, Imagen Positiva, Ed. Piramide, S.A; Madrid, 1993



39

Para la definicibn de identidad corporativa interna tendremos presente el
contexto corporativo de la organizacion es un grupo de personas que tienen
una mision y que desarrollan segun unos planes y tal vez una ideologia una

serie de actividades para cumplir dicha mision.

El comportamiento de esas personas, la cultura de la organizacién y su manera
de expresarse constituye, todo ello, una realidad que, aunque heterogénea, es
objetivable en mayor o menor grado.

De esa realidad la organizacioén tiene su propia percepcién, de modo que cada
uno de sus componentes, al percibirse a si mismo y a los otros miembros,
ejecuta su propia representacion de la organizacion. La suma de todas esas
representaciones constituye una forma de autoconciencia de la organizacion,
que necesariamente tendra un caracter subjetivo y heterogéneo. Dicha
autoconciencia coincide con la definicion restringida de identidad corporativa,
es decir, con el concepto de identidad corporativa. Este concepto deriva en
buena medida de la trayectoria experimentada por la organizacion desde su
fundacién y del camulo de éxitos y fracasos habidos a lo largo de su historia y,
por tanto, esta relacionado con aquellas caracteristicas que los miembros de la
organizacién consideran definitorias y duraderas dentro de la empresa. “La
realidad corporativa y la identidad corporativa rara vez son perfectamente
coincidentes, pues la identidad corporativa, como cualquier otra representacion,
estd sometida a un proceso de seleccion y a veces incluso a un proceso de

transformacion.?’

-Relevancia de laidentidad Corporativa

Para finalizar diriamos que una empresa con una identidad corporativa fuerte y
convincente puede lograr mucho mas con los distintos publicos objetivos. Una

fuerte identidad corporativa es efectiva en las siguientes formas:

2 Schmidt,Klaus (1995): The Quest for identity, Corporate Identity:Strategies, Methods and
Examples.London: cassel.
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-Aumentar la motivacion entre los empleados

Keller hace referencia al “efecto interno de la identidad corporativa”.
Una fuerte identidad corporativa crea un “sentimiento de nosotros”. Permite que
los empleados se identifiquen con la empresa. El aumento del compromiso con
la empresa afecta a su comportamiento, el cual tendrd, a su vez, un impacto

externo. Esto lleva a un mejor uso del “ capital humano” de la empresa.

-Inspirar Confianza entre los publicos objetivos externos de la empresa

Cuando una empresa presenta una poderosa identidad corporativa, los
diferentes publicos objetivos externos pueden desarrollar una imagen clara de
ella. Es esencial una identidad corporativa desplegada bajo un determinado
propésito, y basada en sefiales consecuentes con dicho propdsito, ya que una
empresa que transmite mensajes contradictorios, se arriesga a perder su
credibilidad. Esto es cierto en relacién con los publicos objetivos de todas las

empresas.

-Tener conciencia del importante papel de los clientes

Muchas empresas ven a sus clientes como el grupo objetivo mas importante ya
que, en ultima instancia, son los que justifican la existencia de la empresa. El
uso de una identidad corporativa bien definida inspira confianza en el cliente,
establece la base de una relacion continuada, y, por tanto, asegura el futuro de

la empresa.

-Tener conciencia del papel vital de los publicos objetivos financieros

A menudo se percibe a los proveedores de capital como el segundo publico
objetivo mas importante de una empresa. Deben confiar en la empresa porque

normalmente son los que aportan con considerables sumas de dinero.

Podemos ver a la identidad corporativa como una clase de adhesivo. Una

identidad corporativa fuerte aumenta la posibilidad de identificacion o
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vinculacién con la empresa. Esto se aplica tanto a los publicos objetivos

internos como externos.

Grafico3.1 Identidad corporativa28

Imagen

. Personalidad ( I I )[0] | i
l“l tallle“to COIpOIatiVa

Simbolismo
Comunicacion

Fuente:Birkgit y Stadler, 1993, Pag. 28

3.21.1 La Cultura en la Organizacion

La cultura en las organizaciones es el conjunto de presunciones y valores
compartidos por la mayoria de los miembros de la organizacion. Estos valores
son, al mismo tiempo, elementos de integracion interna y de construccién social
de la identidad corporativa. También son un factor clave para la adaptacion a
las realidades existentes fuera de la organizacion.

Segun Schwartz and Davis (1981) cultura organizacional es "un patron de
creencias y expectativas compartidas por los miembros de la organizacion.
Estas creencias y expectativas producen normas que modelan poderosamente
la conducta de individuos y grupos."® Cuando V. Sathe (1983) se refiere a las
organizaciones, sefiala que su cultura es el patron general de comportamiento,

las creencias compartidas y los valores que sus miembros tienen en comun.

28 Figura.- La identidad corporativa en relacién a la imagen corporativa(adaptado de Birkgit y Stadler,
1993,pag 28
*pagina Web: www.eumed.net/.../definicion. Sabado 29 de Agosto 2009. 18:02pm.



http://www.eumed.net/.../definicion�

42

Para este autor, la cultura organizacional puede deducirse de lo que los

empleados dicen hacen o piensan.®

El concepto de cultura organizacional es subsidiario para Katz y Kahn (1990),
utilizado para caracterizar el funcionamiento y la estructura de las mismas
organizaciones, identificandola con clima organizacional que refleja las normas
y los valores del sistema formal y la manera en que los reinterpreta el sistema
informal, manifestandose en tabules, tradiciones, leyes y folklore comunes y
gue ademas son reflejados en la historia de las luchas internas y externas, los

tipos de personas atraidas, sus procesos de comunicacion y liderazgo.**

SISTEMA MECANICO DE GESTION SISTEMA ORGANICO DE GESTION

Organizacion

La estrategia sigue a la estructura
Organizacién funcional
Centralizacion

Linea mas staff

La estructura sigue a la estrategia
Organizacién por productos
Descentralizacién y delegacion
Linea y staff

Personal

Seleccion y evaluacion formal

Estilo directivo orientado al desempefio
relaciones

Comunicacion descendente

Motivacion extrinseca

Turnover

Cultura

Débil
Estamental

Seleccion y evaluacion informales
Estilo directivo orientado a las

Comunicacién ascendente y transversal
Motivacion intrinseca
Estabilidad y reciclaje

Fuerte
Corporativa

%0 Pagina Web: www.eumed.net/.../definicion. Sabado 29 de Agosto 2009. 18:03pm.
$pagina Web: www.eumed.net/.../definicion. Sabado 29 de Agosto 2009. 18:04pm.
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3.3 La Comunicacion Proyecta la Imagen de la empresa.

En la actualidad, con el surgimiento de numerosas organizaciones, se ha ido
desarrollando un mercado competitivo que ha llevado a la mayoria de las
empresas a mejorar su relacion comunicativa entre los miembros de la misma,
haciendo uso de estrategias o canales de comunicacion, con el propésito de
mantener actualizados a sus empleados acerca de los cambios que se realicen
en la empresa, esto con la finalidad de mejorar o reforzar su identidad e
imagen corporativa hacia su publico interno y externo.

Todas las empresas tienen necesidades diferentes de comunicacion, pero es
esencial que exista una evaluacion y seleccion en los mensajes y medios que
se vayan utilizar hacia su publico, tomando en cuenta el perfil de la

organizacion.

Actualmente, la comunicacion se ha convertido en uno de los ejes centrales de
una empresa, ya que por medio de ella existe una mejor relacion comunicativa

entre empleados y esto se refleja en el trato con los clientes.

Se considera importante que las empresas se mantengan actualizadas pues
diariamente existen mas empresas; por lo tanto, es mayor la competencia y la
necesidad de que exista una mejor comunicaciéon para su publico interno y

externo, asi como lograr una imagen e identidad de la empresa.

Para lograr lo anterior se requiere conocer la estructura esencial de los medios
y sistemas de comunicacion que existan en la empresa, como boletines,
periodicos, revistas, ya sean internos o externos para que sean empleados de
manera adecuada, asi como el comprender la importancia de la comunicacion

en la empresa.
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3.4 Responsabilidad Social Empresarial concepto en el mercado laboral

El concepto de Responsabilidad Social Corporativa o
Responsabilidad Social de la Empresa (en adelante RCS
0 RSE respectivamente).

Surge en Estados Unidos durante finales de los afios 50 y

principios de los 60 a raiz de la Guerra de Vietnam y otros

conflictos como el Apartheid.

Despierta el interés en los ciudadanos que comienzan a creer que, a través de
su trabajo en determinadas empresas o comprando algunos productos, estan
colaborando con el mantenimiento de determinados regimenes politicos, o con

ciertas practicas politicas o0 econdmicas épicamente censurables.

En consecuencia, la sociedad comienza a pedir cambios en los negocios y una

mayor implicacion del entorno empresarial en los problemas sociales.

La responsabilidad social de la empresa (RSE), también denominada
responsabilidad social corporativa (RSC) es un término que hace referencia al
conjunto de obligaciones y compromisos, legales y éticos, tanto nacionales
como internacionales, que se derivan de los impactos que la actividad de las
organizaciones producen en el ambito social, laboral, medioambiental y de los

derechos humanos.

De igual forma que hace medio siglo, las empresas desarrollaban su actividad
sin tener en cuenta el marketing o que hace tres décadas la calidad no formaba
parte de las orientaciones principales del desarrollo empresarial, hoy en dia, las
empresas son cada vez mas conscientes de la necesidad de incorporar las
preocupaciones sociales, laborales, medioambientales y de derechos
humanos, como parte de su estrategia de negocio para de esta manera liderar

el mercado y llegar a ser mas competitivas.
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La responsabilidad social empresarial corporativa se divide en las siguientes

partes que seran descritas a continuacién en un breve resumen:

- Calidad de Vida laboral

La calidad de vida laboral generalmente se refiere a las politicas de recursos
humanos que afectan directamente a los empleados, tales como
compensaciones y beneficios, carrera administrativa, diversidad, balance
trabajo-tiempo libre, horarios flexibles de trabajo, salud y bienestar, seguridad

laboral, cuidado a sus dependientes y beneficios domésticos.

Empresas lideres estan elaborando politicas y practicas innovadoras en este
campo, las cuales reflejan y respetan las necesidades de todos los
trabajadores de acuerdo al conjunto de objetivos de la empresa, y que incluyen

la atraccion y retencion de los mejores talentos.

Los dramaticos cambios que caracterizan la Nueva Economia estan
remodelando el ambiente laboral. La competencia internacional requiere
corporaciones innovativas, diversas y flexibles. Adicionalmente, los
consumidores e inversores hacen una fuerte presion para que las empresas

generen ambientes de trabajo justos, productivos y potenciadores.

La cobertura que realizan los medios de comunicacion de los asuntos
relacionados con la calidad de vida en las empresas se ha incrementado y
realizan un seguimiento al desafio que significa llevar adelante continuos
cambios, asi como el generar oportunidades equitativas y no discriminatorias

en el lugar de trabajo.
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3.4.1 Beneficios Empresariales (RSEC)

Muchos estudios demuestran una positiva relacion entre las practicas de
innovacion en los lugares de trabajo y el éxito empresarial. Los beneficios para

la empresa incluyen:

3.4.1.1 Mecanismos a seguir por AEROGAL:

<> Mejora el Funcionamiento Financiero

X Incrementa el Valor de Mercado

<~ Incrementa la productividad

< Reduce los Costos Operativos

< Mejora la Habilidad para Retener y Atraer a los Mejores Empleados
< Fortalece la Confianza y Lealtad de los Empleados

< Reduce el Ausentismo

<> Fortalece la Reputacién

Medio Ambiente

En los dltimos afos, la responsabilidad medioambiental se ha expandido hacia
un compromiso substancialmente de aerolineas Galdpagos mayor que seguir
al pie de la letra la aplicaciébn de todas las regulaciones gubernamentales
existentes o llevar a cabo algunas iniciativas de reciclaje y manejo eficiente de

la energia.

Muchos ciudadanos, organizaciones medioambientales y compafias lideres
hoy se encuentran definiendo sus responsabilidades medioambientales como
un involucramiento desde una aproximacion comprensiva de las operaciones
de la compafiia, sus productos y facilidades lo cual incluye la valoracion de los
productos, los procesos y servicios; la eliminacion de los desechos y
emisiones; la maximizacion de la eficiencia y la productividad de todas sus

asignaciones y recursos; y las practicas de minimizacion que pudiesen causar
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efectos adversos para el goce de los recursos planetarios para las futuras
generaciones.

Un gran numero de compafias, en un amplio rango de sectores y areas
geograficas, han encontrado el valor y la ventaja competitiva provenientes de
las iniciativas medioambientales. Tales iniciativas caen en una gran variedad
de categorias, incluidas la prevencion de la polucion, uso eficiente de la

energia, disefio medioambientalmente amigable, administracion de la cadena

de distribucion, ecologia industrial y desarrollo sustentable. Las empresas
lideres han acogido un gran numero de estas iniciativas al mismo tiempo que
estan integrando la responsabilidad medioambiental como un valor central del

negocio en todos los niveles de sus operaciones.

Clientes y Cadena de Valor

Integrar los indicadores de RSE en la cadena de valor de una empresa permite
optimizar su productividad, adquirir ventajas competitivas y mejorar su posicion
en mercados cada vez mas exigentes. Al mismo tiempo, agrega valor a sus
procesos y servicios, lo que mejora su desempefio y la valoracién por parte de

los stakeholders.

Para referirse a la cadena de valor se debe tener presente que toda empresa
posee una serie de partes constitutivas del proceso de creacién de productos y
servicios que no se encuentran aislados. Las partes que constituyen una
cadena de valor son interdependientes, de modo que el cambio de una de ellas
impacta a las deméas. En suma, todos los procesos en una cadena de valor

estan ligados de un modo sistémico.

El norteamericano Michael Porter, quien popularizé el concepto de cadena de
valor, la define como “una forma de analisis de la actividad empresarial

mediante la cual se descompone una empresa en sus partes constitutivas,
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buscando identificar fuentes de ventaja competitiva en aquellas actividades

generadoras de valor”.*?

Una profunda inmersion en cada una de las actividades de una compaiiia a la
gue alude Porter, permite conocer en qué situacion se encuentra la empresa y

cuales son las consecuencias sociales y medioambientales que produce.

Este es el fundamento para avanzar hacia una gestion que considere no sélo
los aspectos financieros y los patrones productivos tradicionales, sino que

ademas tome en cuenta los costos y ganancias a largo plazo.

Se trata de apostar también por un valor social que incluya a todos los
afectados por la actividad de la compafia. Pero no por filantropia, sino porque
se lo reconoce como un requisito que tomaran en cuenta sus clientes,
accionistas, trabajadores, comunidad, entre otros. Y que, finalmente, le
generard buena reputacion, rentabilidad y ventajas respecto de sus

competidores en el mercado.

Integracion de la RSE en la cadena de valor

Ser una empresa socialmente responsable implica una revisién de cada una de
las partes de su cadena de valor con el enfoque de RSE, de forma tal que se
puedan constituir fuentes que generen ventajas competitivas y agreguen valor

al negocio.

El primer desafio es velar porque cada una de las partes de la cadena de valor
sea social y ambientalmente responsable. Y el segundo, es disminuir costos.
Lo primero que se debe realizar es evidenciar las consecuencias sociales y
ambientales de cada etapa de la actividad empresarial, incluyendo las
actividades primarias (logistica, operaciones, marketing, ventas y servicios) asi

%2 porter-Michael “Responsabilidad Social Organizacional” afio 1985.
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como las de soporte (abastecimiento, desarrollo tecnoldgico, gestion de
recursos humanos, infraestructura de la organizacion). De esta identificacion es
posible distinguir los efectos que por sus impactos negativos se deberan

revisar.

Considerar la RSE en la cadena de valor fortalece no so6lo al negocio, sino
también las capacidades de sus proveedores y clientes para que sean
socialmente responsables. Porque la cadena empieza y termina con ellos,
desde la consecucion de materias primas para proveedores hasta el producto

terminado que se entrega al cliente final.

Desde este punto de vista se genera valor para el consumidor, porque se
tienen en cuenta sus derechos como tal, la informacion sobre los efectos
colaterales del consumo, si es reciclable o no, los contenidos del etiquetado,
las practicas de marketing, difusion y venta que se utilizan, asi como el post
consumo.

Lo segundo es tener en cuenta la importancia de la comunidad, ya que en ella
se encuentran los clientes, empleados, quienes entregan las licencias para
operar. De una u otra forma, toda actividad en la cadena de valor de una
compafia impacta a las comunidades en donde se encuentra instalada. Sin
embargo, no solo la actividad de la compaiiia tiene efectos en la sociedad, sino
también a la inversa. En este escenario, segun Porter, “la mutua dependencia
entre las corporaciones y la sociedad implica que las decisiones de negocios

deben seguir el principio de valor compartido”.*®

La idea es que el beneficio para la empresa, también genere valor para la
sociedad. Porque si s6lo una de las partes se favorece a expensas de la otra,
las ganancias a corto plazo seran por un tiempo para la primera, pero no

prosperaran en el largo plazo.

% porter-Michael “Responsabilidad Social Organizacional” afio 1985.
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Por otra parte, el criterio para que la empresa se involucre con temas de la
comunidad es la identificacion de problemas y su intencion de colaborar, lo que
podria constituir una oportunidad para que la empresa logre una ventaja
competitiva.

Por lo tanto, este reconocimiento de la empresa depende no sdlo de la gestion
de la cadena de valor, sino también de la colaboracién que puedan aportar a la
comunidad y a los demas grupos de interés de la empresa.

Para que los miembros de una empresa no se queden solo en palabras y
buenas intenciones, es necesario que tengan en cuenta que cada uno de los

procesos de la produccion debe estar en linea respecto del concepto de RSE.

Beneficios de la RSE en |la Cadena de Valor

En los dltimos afios, la mayor consideracién de la responsabilidad social y
ambiental por parte de empresarios, esta permitiendo que tomen consciencia
de los beneficios que produce integrar la RSE en su cadena de valor. Y esto se
relaciona con que esta siendo considerada una herramienta util que puede dar

cuenta del impacto que producen sus actividades.

Incluir la RSE en la cadena de valor también permite diagnosticar las fortalezas
y debilidades referidas a como se estan cumpliendo las buenas practicas en la
empresa, lo que hace posible realizar una planificacion estratégica, con
objetivos y acciones claras. El fin de esto es adquirir ventajas competitivas y

maximizar la creacién de valor, mientras se minimizan los costos.

Asi mismo, la creciente consideracion de la RSE en la cadena de valor esta
permitiendo considerar que, lograr la adhesion de los grupos de interés sobre
las politicas y acciones que en materia ambiental implemente la empresa,
puede producir buenos resultados. Es decir, gestionar y velar por un equilibrio
entre el ambito social, ambiental y econdmico, puede permitir a la empresa el

logro de mejores y nuevos beneficios.
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En una compaifiia, la estrategia debe trascender la mera intencién de mejorar
sSus practicas, es necesario que realice algo que la distinga de su competencia

de modo que reduzca sus costos y satisfaga mejor a sus clientes.

Es por eso que la implementacién de la RSE en la cadena de valor, puede ser
una oportunidad que surge a partir de la incorporacion de indicadores
econdémicos, sociales y ambientales en toda ella. Y esto puede ser un aporte
estratégico para la innovacion en la empresa, porque “la RSE mas estratégica
ocurre cuando una empresa afiade una dimension social (y ambiental) a su
propuesta de valor, convirtiendo el impacto social (y ambiental) en una parte

integral de la estrategia”.>*

3.4.1.2 Responsabilidad Social Empresarial con la Comunidad.

Esta area se refiere al amplio rango de acciones tomadas por la empresa para
contribuir a mejorar la calidad de vida de las comunidades en las que opera,

apoyando iniciativas o causas sociales.

Cuando estas iniciativas se disefian y ejecutan estratégica y programadamente,
no tan sélo se entrega un beneficio a los receptores, sino que ademas estas
iniciativas refuerzan la reputacion de las empresas y sus marcas, productos y
valores en las comunidades locales donde ellas tienen intereses comerciales

significativos, asi como en el resto del mundo.

La empresa a través de estas acciones programadas busca maximizar el
impacto de sus contribuciones en habilidades, recursos, tiempo, productos,
servicios, administracibn de conocimiento y otros que dirige hacia las

comunidades en las cuales ellas operan.

% Porter-Michael “Responsabilidad Social Organizacional” afio 1985.
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Las compafiias hace muchos afios que se vienen involucrando con sus
comunidades locales, frecuentemente jugando un rol importante en el campo
de la filantropia, con el animo de ser un buen ciudadano corporativo. Hoy en
dia, las empresas se involucran con la comunidad en una gran variedad de
formas (incluidas las donaciones de productos o servicios, creacion de
proyectos de trabajo voluntario, préstamo de ejecutivos y administradores,
realizacion de proyectos de apoyo a causas sociales, etc.) y, por una amplia

gama de razones.

Una de las principales razones es que los stakeholders (inversionistas,
consumidores, empleados, grupos de interés publico y oficiales de gobierno)
estan llevando a las empresas hacia mayores estandares de ciudadania y
demandando que su red de impacto en la sociedad sea positivo.
Adicionalmente, los esfuerzos de las empresas estan siendo motivadas por los

beneficios econdmicos que conlleva el involucramiento con la comunidad.

Beneficios Tangibles para la Empresa.

Un creciente numero de empresas en el Ecuador y en Sudamérica han
experimentado los beneficios de implementar politicas y practicas socialmente
responsables. Sus experiencias han sido corroboradas por estudios empiricos
gue demuestran el positivo impacto de estas acciones en el desempefio y

valoracion de la empresa.

Las empresas también se han visto motivadas a adoptar o expandir sus
esfuerzos en materia de responsabilidad social como resultado de las
presiones de los clientes, proveedores, empleados, comunidades,
inversionistas, organizaciones y la opinién publica en general. Esto ha dado
como resultado que en los dltimos afios empresas de todos los tamafios y

sectores desarrollen innovadoras estrategias.
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Las acciones de involucramiento con la comunidad generan beneficios directos
a la empresa: fortalecimiento de la imagen publica ante los consumidores,
accionistas, inversionistas, medios de comunicacibn y otros agentes
importantes para la empresa; aumento de la motivacion y compromiso de los
empleados de la propia empresa; aumento del atractivo de la empresa para
atraer y retener a los mejores empleados; fortalecimiento de su posicion frente

a la comunidad, entre otros.

En conclusion, la inversién social y el involucramiento con la comunidad

otorgan los siguientes beneficios ala compainiia:
Mejora el desempefio Financiero.

b.-Incrementa la moral, compromiso, retencion y desempefio de los

trabajadores.

c.-Desarrolla habilidades en los trabajadores.
d.-Fortalece laimagen de la empresa.
e.-Atrae a nuevos inversionistas.

f.-Incrementa la lealtad y preferencia de los consumidores.

3.5 AEROGAL yla Responsabilidad Social Empresarial.

Aerolineas Galapagos AEROGAL esta en el negocio del servicio al cliente en la

industria de transporte aéreo de pasajeros y carga.

Las tareas que realiza dia a dia la compafia se las hace con eficiencia,
seguridad, puntualidad y servicio de calidad, apoyandonos en tecnologia,
capacitacion y ética de nuestro personal. Trabajamos considerando los
aspectos ambientales de las actividades y los riesgos de Seguridad y Salud de

nuestros colaboradores en sus tareas.
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Estamos comprometidos con la prevencion de la contaminacion; prevencion de
los dafios, el deterioro de la salud de los trabajadores y el mejoramiento
continuo de los procesos y sistemas, cumpliendo con los estandares y
regulaciones de la aviacion comercial, asi como con las leyes y acuerdos

ambientales y de Salud y Seguridad Ocupacional vigentes.

3.6 AEROGAL primera aerolinea del pais certificada por la ISO.

POLITICA DEL SISTEMA INTEGRADO DE GESTION:

Es integrada porque contiene aspectos de las tres Normas “ISO 9001 Gestion
de Calidad”, “ISO 14001 Gestion Ambiental” , “Ohsas 18001 Salud y Seguridad

en el trabajo” e inclusive se considera factores del programa “Smart Voyager”.

1. OBJETIVOS DE LA NORMA ISO 14001:

a) Prevenir y mitigar los impactos ambientales negativos
generados por nuestros procesos.

b) Establecer programas de educacion ambiental y promover
campafnas en base al principio de desarrollo sustentable y prevencion de la
contaminacion.

C) Concienciar a los pasajeros sobre la necesidad de proteger

el ecosistema en los lugares de destino.
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2. OBJETIVOS DE LA NORMA OHSAS 14001

a) Prevenir los accidentes y enfermedades ocupacionales
mediante la reduccién de riesgos del trabajo.

b) Cuidar la salud de nuestros colaboradores mediante un
programa de salud preventivo.

C) Mantener al personal de Aerogal preparado ante
emergencias y contingencias.

3. DEFINICIONES:

o Aspecto Ambiental (Causa):

Elemento de una actividad que interactia con el ambiente

o Impacto Ambiental (Efecto):
Cualquier cambio en el ambiente sea adverso o beneficioso, como

resultado de los aspectos ambientales de una organizacion.

ASPECTO A. IMPACTO A.
Causa Efecto >
Gases de maquinaria Contaminacién del aire
Efluentes de lavado de equipos Contaminacion del agua
o Prevencion de la contaminacion:

Es la utilizacion de procesos, practicas, técnicas, materiales, productos,
servicios 0 energia para evitar, reducir o controlar la generacién, emision o
descarga de cualquier tipo de contaminante o residuo con el objeto de reducir

los impactos ambientales adversos.
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° Accidente:

Evento no deseado que da lugar a muerte, enfermedad, lesion, dafio u otra

pérdida.

.

o Peligro:

Es una fuente o situaciébn con potencial de dafio en términos de lesién o
enfermedad, dafio a la propiedad o al ambiente de trabajo.

3 JL H'“LI
Rt 2
/TN
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. Riesgo:

Combinacién de la probabilidad y las consecuencias de que ocurra un evento

peligroso.

Probabilidad: podria ocurrir Consecuencia: ya ocurrio

o Evaluacion de riesgos:

Proceso general de estimar la magnitud de un riesgo y decidir si este es

tolerable o no.
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CAPITULO IV

4.- Escenarios de Manejo de Mercado de AEROGAL.

Introduccion:

AEROGAL, es una empresa destinada a proveer el servicio de trasportacion
aérea, en territorio ecuatoriano e internacionalmente, con rutas a Colombia y
los Estados Unidos y proximamente a otros destinos. Con vision de rapida
expansion y crecimiento, tanto en rutas, como en el personal que labora en la

empresa.

Alcance:
Para este efecto, es importante tomar en cuenta la aplicacion diaria del manual

de servicio, en los siguientes labores como:

- Recepcion

- Reservas

- Ventas

- Trafico

- Atencion en Vuelo

- Carga

En cada uno de los puntos directos de contacto con los pasajeros y clientes, lo

cual permitira cumplir a cabalidad con el objetivo propuesto.

4.1. Pablicos Internos “Capital Humano”.
Objetivo:

Capacitar a todo el personal de AEROGAL que se encuentra en los puntos de

contacto con el cliente, para cumplir con el indice de satisfaccion al cliente
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establecido por AEROGAL (95%), a través, de la ejecucidon de los

procedimientos y normas de servicio.

a.- Fortalecer las relaciones internas con el concepto de Cliente Interno.
b.- Generar una actitud proactiva y asertiva, que sirva como motor
generador de resultados.

c.- Orientar a los empleados hacia la Excelenciay normas de calidad.
d.- Preparar el terreno mental para un adecuado procesamiento de sus
pensamientos hacia el éxito y la productividad.

e.- Revisar aspectos relacionados con la motivacion y la excelencia.

Este proceso estara a cargo el Jefe de Servicio al cliente. Es responsable que
este punto se lleve a lo mas alto de las expectativas esperadas por AEROGAL
e ir mas alla de lo que espera el cliente.

Como factor fundamental de esta etapa esta el manual de servicio al cliente
“Somos lo que hacemos dia a dia. De modo que la excelencia no es un acto

sino un habito”.®®

Temas Generales:

Pensar en proporcionar a los clientes todo lo que ellos esperan de un vuelo.
Recordar que la promesa de venta de AEROGAL comprende:

- Puntualidad

- Eficiencia

- Seguridad

- Servicio

Para mantener esta promesa, el empleado de AEROGAL debe brindar

aspectos positivos en su actitud, para que haya una percepcion integral optima.

% Manual de Servicio al Cliente Aerolineas Galapagos. Afio 2008 Pag. 2
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Toda persona tiene un deseo y una necesidad, para que estos se trasformen
en una accién de compras es necesario los siguientes pasos por parte del
funcionario de AEROGAL.

» Tenga buen humor y sepa sonreir, con entusiasmo y sinceridad.

A\

Realizar preguntas para descubrir las necesidades.

» Escuchar las respuestas con atencion para identificar la verdadera
oportunidad de servir.

» Tener en conocimiento profundo sobre el producto.

» No dejar para mafiana lo que se puede realizar en ese momento.

Todas las personas desean tener un tratamiento apropiado y personalizado,
por esta razén el funcionario de AEROGAL tiene la oportunidad de servir y
demostrar sus mejores cualidades para hacerle sentir a las personas,

“privilegiados”.

Cuando quieren conocer un producto, ellos esperan que alguien les pueda
decir las ventajas de cada opcidn, es decir, cuentan con una orientacion para
elegir.

Lo que hace la diferencia del capital humano de AEROGAL es que: Tienen el
mejor producto, brindan el mejor servicio, dan mejor atencion y afiaden a lo que

ofrecen el mejor valor agregado posible.

Los Diez Mandamientos del PuUblico Interno.

l. El cliente por encima de todo.

Es el cliente a quien debemos tener presente antes de nada.

Il. No hay nada imposible cuando se quiere.
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A veces los clientes solicitan cosas casi imposibles, con un poco de esfuerzo y

ganas, se los puede complacer de algin modo.

[I. Cumple todo lo que prometes.
Son muchas las empresas que quieren, a partir de engafios publicitarios vender

mMas, pero ¢ qué pasa cuando el cliente se da cuenta?

V. Solo hay una forma de satisfacer a las personas: darle mas de lo que
esperan.
Las personas se siente satisfecha al recibir mas de lo esperado ¢Coémo
lograrlo? Conociendo muy bien nuestras labores, enfocandonos en sus

necesidades y deseos.

V. Para la empresa, tu marcas la diferencia.

Las personas que tiene contacto con los clientes tienen un gran compromiso:

pueden hacer que él regrese o0 que jamas vuelva. Eso hace la diferencia.

V1. Fallar en un punto significa fallar en todo.
Pueda que aparentemente esté todo bajo control pero ¢qué sucede si fallamos
en el tiempo de servir o si la atencién es mala o si en el momento del chequeo

le envian a un avién diferente al que él debe tomar y pierde su vuelo? Todo lo

construido se desmorona. Un leve detalle cambia la apreciacion total.

VII. Un empleado insatisfecho genera clientes insatisfechos.
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Los empleados propios son “ el primer cliente” de una empresa, si no se les
satisface a ellos ¢cdémo pretenden satisfacer a los clientes externos? Por ello
las politicas de recursos humanos deben ir de la mano de las estrategias de
marketing.

VIII. El juicio sobre la calidad de servicio le hace el cliente.

El cliente es nuestro juez.

IX. Por muy bueno que sea un servicio siempre se puede mejorar.
Si se logré alcanzar las metas propuestas de servicio y satisfaccion del
consumidor, es necesario plantear nuevos objetivos. “la competencia no da

treqgua’.

X. Cuando se trata de satisfacer las exigencias de la empresa, todos somos

un equipo

Todas las personas de la organizacion deben estar dispuestas a trabajar en pro

de la satisfaccion y el desarrollo sustentable, tratese de un proyecto, de una

peticion o de una observacion, de una sugerencia, etc.

4.2. Publicos externos

4.2.1 Clientes

“Existe capacidad infinita de mejorar todo lo que hacemos”

¢, Qué es un Cliente?

Es una persona que busca la satisfaccion de una necesidad, en las mejores

condiciones.



63

Este es la fuente primaria de ingresos y sin él no se justifica la existencia de la
empresa ni su personal; es por esto que, para AEROGAL el cliente es todo, es

el principio y el fin.

Hay que saber que cada cliente tiene deseos y necesidades diferentes, si
embargo, AEROGAL tiene todo para satisfacer a cada uno de ellos.

El Detallista.-
Avido por novedades, lanzamientos, nuevos productos, “ cosas diferentes” ,
busca detalles en todo lo que lee y ve.

A este tipo de cliente hay que tenerle paciencia y tratar de atenderlo con calma
y seguridad, hay que estar muy bien preparado para presentarle cada detalle,
como a él le gusta.

El Apresurado.-

Es super objetivo en la compra y se molesta cuando surge mucha conversacion

por parte del vendedor.
Como comportarse con él:
Este tipo de cliente se lo debe manejar de manera muy objetiva, hacer

preguntas directas y cerradas, tratar de ir al punto y hablar luego de los

diferenciales del producto. Por ejemplo:

o AEROGAL en todo momento y lugar tiene un servicio de primera.
o Los tiempos de anticipacion que debe estar en el aeropuerto.
o Las restricciones del boleto que estd comprando.

Estos son algunos de los aspectos que la aerolinea maneja con este tipo de

clientes que a diario estan aportando con el desarrollo de la empresa.
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El Indeciso.-

Esta siempre con “un pié atras” y, a pesar de que le gusta comprar, tiene

dificultad en elegir entre tantas alternativas.

Como entender a este tipo de cliente?

Usar argumentos claros para de esta manera direccionar la venta, entender lo
gue él necesita y desee, reducir el nimero de opciones, enfocandonse en las

preferencias del cliente.

El Hablador.-

Es el cliente mas disperso, habla demasiado y desarma la argumentacion de
ventas facilmente.
Con este tipo de cliente uno debe ser agradable, firme y objetivo para que

alcance su meta: vender....

El Desconfiado.-

Ese es el consumidor que ya tuvo malas experiencias con Aerolineas y
productos, comprando “ gato por liebre”.
La manera de convencer a este tipo de cliente es demostrando honestidad,

franqueza y dominio sobre los productos.
El Sabelotodo.-
Este tipo de cliente es el que cree que sabe todo conoce de productos y

tendencias, hace muchas preguntas para probar su grado de conocimiento.

¢, Coémo informarle?
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A este tipo de cliente se le debe hacer saber que el dominio del tema por parte
de un funcionario de AEROGAL es cien por ciento seguro y confiable.
Este tipo de consumidor suele usar datos de la competencia como argumento,

un contra ataque con tesis reales, lo demas puede ser hipotético.

El de raciocinio lento.-

Este tipo de consumidor siempre quiere pormenores, va a los minimos detalles,
es meticuloso y ordenado. El no tiene prisa y a veces demuestra dificultad en
asociar elementos.

¢, Como atenderlo?

A este tipo de cliente hay que tener mucha paciencia y calma , hablarle
despacio, de forma clara y simple.

Asegurarse de que él esté entendiendo, acuda a todos los sentidos vy, si en

necesario, convénzalo con pruebas y documentos.

El duefio del mundo.-

El es soberbio, poderoso, lo maximo, él desprecia ofertas y la opinién ajena.
Este tipo de consumidor “lo sabe todo” pero uno tiene que demostrarle que
sabe mas que él.

Saber que uno tiene el poder de tolerar a personas arrogantes y tiene habilidad

para aceptar sus futilidades.

El Peleador.-

Es aquel que ya llega de malos modos. Sea cuidadoso para que €l no pelee en
la primera intervencion. El dice lo que piensay es “corto de genio”. Reclama de
todo: del producto, de la empresa, de la tienda, del vendedor, de la

competencia, etc.
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¢, Como asistirle?

Ser cordial, evita discusiones y roces. No use el mismo tono de voz que el

cliente, cree un clima amistoso y, principalmente, sea paciente y tolerante.

El Timido.-

Es el consumidor que busca consejos, pero no demuestra lo que piensa. No le
gusta hablar mucho y no se impresiona facilmente con las ventajas del
producto, inclusive le puede dejar hablando solo y necesita ayuda para tomar

decisiones.

Hay que ayudarlo trasmitiendo serenidad, aconsejandole, hay que ganar su

confianza y hacerle exponer lo que realmente siente.

Darle seguridad y coraje para decidir, aproveche las oportunidades en que él
demostré un punto de vista e insista en dialogar a través de preguntas que

exijan respuestas.

4.2.1.1 Clientes Corporativos

Aerolineas Galapagos “ AEROGAL” ha implementado en el mercado

comercial el servicio de “ chequera Corporativa” con el fin de facilitar y
mejorar las condiciones de vuelo de altos ejecutivos de empresas del pais y

extrajeras radicadas en el mercado laboral del pais.

De esta manera, ha contribuido al desarrollo comercial y al desarrollo de altos
ejecutivos que viajan diariamente por la aerolinea, la facilidad de poseer una
chequera corporativa de AEROGAL en Ila actualidad es sencillo

mencionaremos algunos de los pasos a seguir para adquirirla:
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X Nombre de empresa o persona natural.

<> Poseer numero de RUC o cédula de identidad.
X Tener cuenta corriente o tarjeta de crédito.

X Direccion de empresa o domicilio vigente.

<> Dos 0 mas numeros de teléfonos.

X Estar al dia con pagos y declaracion de impuestos “SRI”

Estos pasos que hemos mencionado anteriormente son aquellos que toda
persona o empresa que esté desarrollandose en el mercado comercial lo tiene;
es por esta razdn que adquirir una chequera corporativa que facilite el viaje a
un ejecutivo hoy en dia gracias a la innovacion y pensando siempre en el
cliente AEROGAL ofrece y esta en el puntal de productos de las aerolineas de
bandera.

Los beneficios de ser un cliente corporativo de AEROGAL son innumerables

mencionaremos algunas:

Beneficios en hoteles del pais y del exterior.

Beneficios en alquiler de autos dentro y fuera del pais.
Acumulacion de millas dobles por ser parte del plan corporativo.
Preferencia de espacios en los vuelos nacionales e internacionales.
Preferencia en las salas VIP del pais.

Descuentos en la compra de dos o mas chequeras corporativas.
Ventaja de poseer la tarjeta VIP de AEROGAL.

-+ F FEEEF

Estas son las ventajas que tiene el “cliente corporativo” al formar parte de la
Unica aerolinea de bandera comercial ecuatoriana que ha innovado en el
aspecto comercial de las aerolineas, asi podemos decir que estamos muy
confiados y seguros de que la vision sigue con pie firme y de seguir creciendo

cada dia mas por el bien del mercado aerondutico del pais.
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Capitulo V

5.- Realizacién de un Plan de Estrategias de Comunicacion Corporativa
para posicionar Aerolineas Galapagos “AEROGAL” como aerolinea

comercial de bandera ecuatoriana.

AeroGal

PLAN DE ESTRATEGIAS DE COMUNICACION CORPORATIVA PARA
POSICIONAR AEROLINEAS GALAPAGOS “AEROGAL” COMO
AEROLINEA COMERCIAL DE BANDERA ECUATORIANA.

“AEROGAL”
1. Aerolineas Galapagos “AEROGAL”
1.2Mercado.

El enfoque de mercado que tiene AEROGAL es el servir dia a dia de la mejor
manera a nuestros clientes contribuyendo al desarrollo del mercado nacional e
internacional manteniendo muy en claro las normas ISO y un servicio al cliente
de primera.

Poseer estrategias empresariales que estén orientadas hacia la anticipacion de
las necesidades y expectativas del valor agregado de los consumidores
buscando asegurar la lealtad y permanencia tanto de los clientes actuales
como la atracciéon de nuevos clientes, mediante la provision de un servicio

superior al de los competidores.
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. Corporativo y empresarial.

El mercado corporativo y empresarial requiere soluciones integradas con

soporte y asesoria.

Es por esta razon que Aerolineas Galapagos esta constantemente en la
innovacion de nuevos productos que beneficien al cliente corporativo. El ser
cliente corporativo representa al consumidor un sin numero de ventajas

econdémicas de servicio y facilidad de traslado.

. Masivo

Asociaciones y otros entes colectivos, buscan acuerdos con Aerogal de
productos y servicios. De igual modo, pequefios distribuidores (carga) buscan
alianzas para cubrir sus respectivos mercados; Aerolineas Galapagos es una

excelente alternativa para este segmento del mercado.

A continuacion mencionaremos algunos:
-Presidencia de la Republica del Ecuador.
-Petro Ecuador.

-Petro comercial.

-Caminosca S.A.

-Ministerio de Obras Publicas.

-Fuerza Naval del Ecuador.

-Contraloria General del Estado, etc.

1.3 Oportunidades de Aerolineas Galapagos

e Poca competencia en el mercado comercial de aerolineas con capital
ecuatoriano.
e Las pequefas y grandes empresas requieren servicio de primera en rutas

nacionales e internacionales.
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e La Unica aerolinea ecuatoriana privada en la actualidad con mayor flota.

e Certificacion por parte de organismos internacionales de control de calidad y
medio ambiente.

e Unica aerolinea que ofrece productos corporativos al alcance del mercado.

e Primera aerolinea de bandera ecuatoriana con certificacion AAA empresa
que certifica ingreso de aerolineas a los Estados Unidos de America.

e Primera empresa en la actualidad ecuatoriana en abrir rutas internacionales
a los Estados Unidos ( Miami — New York).

e Reconocida en el mercado norteamericano y europeo como la aerolinea
que simboliza las Islas Galapagos.

e Alianzas estratégicas con hoteles, alquiler de autos, etc. Dentro y fuera del

pais.

1.4 Concepto de negocio.

Aerolineas Galapagos S.A. es una empresa destinada a proveer el servicio de
trasportacion aérea, en territorio ecuatoriano, con rutas al exterior. Con vision
de rapida expansion y crecimiento, tanto en rutas, como en el personal que

labora en la Empresa.

1.5Productos.

Aerolineas Galapagos “AEROGAL”, brinda una amplia gama de:

e Paquetes Corporativos Empresariales.

e Variedad de rutas nacionales.

e Variedad de rutas internacionales.

e Tarjeta VIP.

e Alianzas estratégicas con operadoras turisticas de gran trayectoria.
e Alianzas con cadenas hoteleras dentro y fuera del pais.

e Servicio de salas VIP para clientes.
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1.6 Ventajas Competitivas de Aerolineas Galapagos.

AEROGAL , sus ventajas competitivas son:

- Poseer la flota mas grande del pais.

- Flexibilidad de horarios en rutas nacionales e internacionales.

- Ser la aerolinea de preferencia del mercado americano y europeo
para su traslado a las Islas Galapagos.

- Certificacion ISO 9001.

- Ofrecer mas variedad de rutas nacionales e internacionales que la

competencia.

2. Publicos.

2.1 Publico Interno.

2.1.1 Empleados.

Aerolineas Galapagos, cuenta con un personal de 700 personas
aproximadamente en su empresa, Quito , Guayaquil, Cuenca, Manta, San
Cristébal , Baltra, Bogota.

Matriz; Av. Amazonas 7797 y Juan Holguin.

Guayaquil; Oficina Principal Cdla. Kenedy Norte, Av. Miguel H Alcivar entre
Victor Hugo Sicouret y Nahim Isaias, Edif. Torres del Norte, Torre B planta
baja.

Cuenca; Av. Aurelio Aguilar 159 y Solano.

Manta; Av. Flavio Reyes entre Av. 20 y 21.
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Bogota; Calle 92 No. 15-48 local 209.

2.1.2 Proveedores.

Entre sus principales proveedores estan:

e Aeropuerto de Quito “ Combustible”.
e Servicio de Catering “Plantan”
e Corpaqg

e Nestlé

2.2 Publico Externo.

2.2.1 Clientes.

Todos los productos y servicios antes mencionados, que ofrece Aerolineas
Galapagos “AEROGAL” son orientados para todo tipo de publico, en el
Ecuador y en el exterior.

2.2.2 Competencia Directa.

La competencia de AEROGAL depende del mercado comercial aeronautico en
la actualidad existen dos competidores muy directos en el mercado nacional

que son:

e LAN ECUADOR
e TAME
e |CARO
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Grafico: 5.1 Boletin Estadistico de Trafico aéreo DAC.

Compaiias Con Mayor Cantidad de
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Fuente: Boletin Estadistico de Trafico aéreo DAC.

Mercado Internacional.-

Lan Chile

e American

e Copa

e Taca

e Santa Barbara

e Avianca

2.2.3 Medios de Comunicacion.

AEROGAL , mantiene una relacién con los medios de comunicacién de la
ciudad de Quito, como por ejemplo la Revista Lideres, EI Comercio, entre otros:
con ellos a manejado publicidad y reportajes.

Con la prensa escrita, radio y television, su relacion es basada en invitaciones
por parte de los medios a Aerolineas Galapagos . Estas invitaciones, segun la
Presidenta Ejecutiva fueron para realizar reportajes; se dieron el afio pasado
alrededor de 7 veces, y este afo alrededor de 4 veces en television. En estos
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reportajes se ha tratado temas como: ventajas en el mercado, que es
AEROGAL en el mercado nacional, crisis economica en el ambito turistico,

renovacion de flota y temas de interés.

De igual manera, AEROGAL, como publicidad ha realizado insertos en los
periodicos, vallas publicitarias en puntos clave de la ciudad de Quito, volantes

ofertando nuevas rutas, pautas publicitarias en canales del pais.

Esta relacién con los medios ha logrado, segun la Presidenta Ejecutiva, dar a

conocer a AEROGAL a los clientes.
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Grafico: 5.2 Aerolineas Galapagos
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Fuente: Aerolineas Galapagos departamento de Marketing.
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Grafico: 5.3 Aerolineas Galapagos
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3. Investigacion.
Mediante la realizacion del brief he logrado identificar como Unico grupo hacer

investigado a los clientes y personas que vuelan constantemente.

e Clientes.

Después de clasificar al grupo seleccionado para el analisis y estudio,
plantearemos los objetivos de la investigacion, la misma que arrojara
informacion concluyente que nos permitira disefiar propuestas para mejorar el

desarrollo colectivo de la organizacion y sus publicos.

3.1 Publico a analizar.

A través de esta investigacion, se ha elegido un solo publico al que se analizo.

¢ Clientes: todas aquellas personas con capacidad de elegir y comprar un
producto:
e Personas de género indiferente,

e Comprendidos entre 19 y 68 afios.

4. Objetivos de investigacion.

4.1 Clientes.

e Determinar la existencia 0 no de percepcion de marca y los
elementos que aportan al posicionamiento en actuales y potenciales
clientes.

» Clientes.

Fortalezas.
e Precios accesibles.

e Promociones.

e Variedad de rutas en el mercado local.
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e Mayor flota del pais.

e Productos Corporativos.

Debilidades.

¢ Flota de tercera generacion (antigua).
e Sienten desconfianza hacia la empresa.

¢ Ingreso al mercado de aerolinea extrajera con mayor presupuesto.

5.1 Formato encuesta.

ENCUESTA

La poblacion que se utilizara para la investigacion del tema son viajeros
residentes de la ciudad de Quito, el rango de edad va desde los 19 afos hasta
los 68 afios cabe mencionar que todos los encuestados son de educacion
superior con el fin de manejar una muestra homogénea y de mayor alcance de

viajeros en el aspecto econémico.

La siguiente encuesta se realiza para conocer la aceptacion y la opinion del
publico ubicados en el Aeropuerto Mariscal Sucre de la ciudad de Quito, salida

nacional e internacional.

Nombre: Sexo: M
F

Ocupacion:

Edad: Ciudad:

Estado: Civil:



1.- ¢ Cudl es su Aerolinea Ecuatoriana de Preferencia?

Escoja 1:

AEROGAL___
TAME

ICARO

LAN

2.- ¢,Con qué frecuencia viaja usted?

Escoja 1:

Una vez al mes:
Dos veces al mes:

Tres veces 0 mas al mes:

3.- ¢, Cudl es su destino nacional mas frecuente?

Quito_

Guayaquil___
Manta
Cuenca__
Galapagos_

Otro (especifique)
4.- ¢ Usted viaja fuera del pais?
Si

No
Si su respuesta es afirmativa pase a la pregunta 5...
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5.- ¢Con quién viaja usualmente?

Familia Amigos

Pareja Solo

6.- Su Viaje es por:

Vacaciones Estudios

Negocios Visitar Familia
7.- ¢ A qué destino viaja con mayor frecuencia?
Sudameérica
EEUU
Europa

Asia

8.- ¢ Viajaria Internacionalmente con AEROGAL?

Muy Probable Poco Probable
Probable Nada Probable
Tal vez

9.- ;Qué tan confiado se siente usted con AEROGAL?

Muy Confiado Confiado
Mas o Menos

Poco Confiado Nada Confiado
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10.- ¢Qué servicio desearia usted que oferte AEROGAL como Aerolinea
de bandera ecuatoriana?

Califique del 1-9 siendo 1 el mas importante y 9 el menos importante:

Calidad___ Confiabilidad
Precio Eficiencia
Flota/aviones Puntualidad

Promociones Servicio

Variedad de rutas

11.- (Con qué nombre desearia usted que AEROGAL represente como

aerolinea de bandera a nivel nacional e internacional?
AEROGAL AIRLINES
AEROGAL

GALAPAGOS AIRLINES

12.- ¢(Qué es lo que mas le gusta de AEROGAL? Siendo 1 el mas
importante y 5 el menos importante

Los colores El eslogan El logotipo

El nombre La imagen externa

13.- (Qué opina usted acerca de la imagen (organizacional) de AEROGAL

como aerolinea de bandera comercial? Califique lo siguiente:

Muy Buena No se Buena
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Regular Mala

14.- ¢ Cudl de estos slogans utilizados por AEROGAL le gusta mas?

Vuela Inteligentemente Amigos Incondicionalmente

Vuela Internacionalmente

15.- ¢De lo que ha visto y ha sabido de AEROGAL porque medios se ha

enterado?
Televisiéon Vallas Publicitarias
Prensa Escrita Radio

Amigos/Familia

Medios Alternativos (cine, stands, eventos, etc.)



6. Tabulacion.
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6.1 Clientes.
Sexo:
Frecuencia F. Relativa
Masculino 232
Femenino 168
Sexo
W 42%

W 55%

o 1
m=2

Del numero de encuestados que se realizo en al aeropuerto Mariscal Sucre de

la ciudad de Quito; el 58% fueron hombres y el 42% mujeres; de esta manera

se determina que la mayoria de viajeros son de genero masculino.
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Ocupacion:
Frecuencia F. Relativa
Profesionales 220 55%
Empresarios 52 13%
Estudiantes 64 16%
Trabajadores 52 13%
Ama de casa 8 2%
Jubilado 4 1%
Ocupacion
w2 1%

m

m2

W 15% w3

559 .4

= o w5

mA

De acuerdo a la investigacién realizada mediante encuestas se determino que
un 55% del publico tiene educacion superior y ejercen su profesion como tal; el
resto de los encuestados se dividen en diferentes actividades.



85

Edad:
Limite Superior 68
Limite Inferior 19

Rango 49/7 (numero intervalos) =7

F. Relativa Frecuencia

19-26 20% 80
27-34 25% 100
35-42 20% 80
43-50 15% 60
51-58 16% 64
59-66 2%
67+ 2%
Edad
m2®W 2%
o 20%
m 5%
o
m?
m3
w4
m15% )
mG
m7
m20%

Mediante la encuesta se determino que el rango de edad entre 27-34 afios son
los que frecuentemente viajan con 25%, seguido por los rangos de 19-26 con
un 20% y 35-42 con un 20%.
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Ciudad:
Frecuencia F. Relativa
Quito 196 49%
Guayaquil 100 25%
Manta 28 7%
Cuenca 76 19%
Ciudad
0 19%

DF%&

@ 49%

iy
m?2
a3
o4

La mayor afluencia de pasajeros proviene de la ciudad Quito con un 49%;

seguido por Guayaquilefios con un 25% y un 19% pasajeros de Cuenca. En

base de la investigacion es entendible que la mayor cantidad sean Quitefios ya

gue las encuestas fueron realizadas en al Aeropuerto Mariscal Sucre.
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Estado Civil:
Frecuencia F.Relativa

Soltero 132 33%
Casado 184 46%
Separado 32 8%
Divorciado 48 12%
Viudo 4 1%

Estado Civil

W%

O 12%

W 33%

|1
@2
O3
o4
[ ]

S
©»

m45%

El 46% de los pasajeros tienen un estado civil de casado, lo cual es casi la
mitad de los encuestados, seguidos por los de estado civil soltero que alcanza
un 33% que representa un buen porcentaje le sigue con un 12% los de estado
civil divorciados.
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1. ¢ Cuél es su aerolinea ecuatoriana de preferencia?

Frecuencia F. Relativa

AEROGAL 248 62%
TAME 96 24%
ICARO 24 6%
LAN 32 8%
Pregunta 1
O5%

O
o2
W3
o4

O 24%

De acuerdo a los porcentajes obtenidos en la investigacion, un 62% de
pasajeros prefieren AEROGAL como la aerolinea de su preferencia en
trasporte aéreo, seguido con un 24% TAME, relegando preferencia a ICARO y
LAN.


http://www.nebrija.com/responsabilidad-social/responsabilidad-social.htm#menu#menu�
http://www.nebrija.com/responsabilidad-social/responsabilidad-social.htm#menu#menu�

2. ¢Con qué frecuencia viaja usted?

Frecuencia F.Relativa
Una vez al mes 208 52%
Dos veces al mes 124 31%
Tres veces o0 mas 68 17%
Pregunta 2
O 17%

H52%

o1
m2
a3

89

Con un 52% de los encuestados viajan una vez al mes, este tipo de cliente es

aguel que esporadicamente vuela es decir es un nicho de mercado bajo, con

un 31% esta el cliente que viaja dos veces al mes, con un 17% esta el mercado

del pasajero frecuente que es muy apetecido por las aerolineas.
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3. ¢ Cudl es su destino nacional mas frecuente?

Frecuencia F.Relativa
Guayaquil 148 37%
Manta 48 12%
Cuenca 12 3%
Galapagos 12 3%
Quito 176 44%
Loja 4 1%
Pregunta 3

M1
@2
3
4
O5
[

0 44%

La ciudad de preferencia para los encuestados es la capital Quito con un 44%
este porcentaje nos interpreta que la gran mayoria de personas realizan
diferentes gestiones en la capital, la segunda ciudad es Guayaquil con un 37%
por ser la ciudad mas grande del pais y ser puerto, siguen con un 12% Manta
uno de los puertos mas importantes de pacifico sur, un 3% Cuenca.
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4. ¢ Usted viaja fuera del pais?

Frecuencia F. Relativa
Si 280 70%
No 120 30%
Pregunta 4

O 30%

[y
o2

La gran mayoria de los encuestados son de origen ecuatoriano, un 70% de los
pasajeros manifestaron que si viajan fuera del pais, con un 30% solo han
viajado dentro del territorio ecuatoriano. Esto representa la gran ventaja y
oportunidad que existe en el mercado ecuatoriano para poder tener una

aerolinea de bandera que representa al pais.



5. ¢Con quién viaja usualmente?

Frecuencia F.Relativa
Familia 128 46%
Pareja 52 19%
Amigos 12 4%
Solo 88 31%
Pregunta 5

W 19%

O
[
=3
O4
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La gran mayoria de encuestados viajan con la familia ocupando el primer lugar

con un 46% demostrando esta condicion una gran ventaja de copar las rutas

tanto nacionales como internacionales, en segundo lugar con un 31% esta el

pasajero que viaja solo por negocio viajes rapidos, un 19% viajan con la pareja

gue es un mercado importante para una aerolinea.
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6. Su viaje es por:

Frecuencia F.Relativa
Vacaciones 108 39%
Negocios 48 17%
Estudios 0 0%
Visitar familia 124 44%
Pregunta 6

0 44% =y
m?2
o3

@4

0O 0%

W 17%

Un 44% de los encuestados realizan sus viajes es por motivo de visitar ala
familia, le sigue con un 39% el salir de vacaciones dentro o fuera del pais, y
con un 17% esta el pasajero que viaja por negocios.
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7. (A qué destino viaja con mayor frecuencia?

Frecuencia F.Relativa

Sudamérica 80 29%
EE.UU. 152 54%
Europa 40 14%
Asia 8 3%
Pregunta 7
W 3%

0O 29%

01
m?2
[~
w4

@ 54%

En la grafica observamos que una gran ventaja con un 54% los viajeros
prefieren como lugar turistico los Estados Unidos, esta condicion pueda darse
por varias razones las principales familiares en los EEUU, por estudios y por
ser un destino mas econoémico al viajar.
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8. ¢Viajaria internacionalmente con AEROGAL?

Frecuencia F.Relativa

Muy Probable 140 35%

Probable 148 37%

Tal vez 76 19%

Poco Probable 24 6%

Nada Probable 12 3%

Pregunta 8
me% M2
B 19% B 35%

o 1
m?
o3
o4
mS

W 37%

Segun los encuestados con un 37% es probable que elijan como aerolinea de
trasporte comercial AEROGAL para realizar sus vuelos fuera del pais, con un
35% es muy probable, le sigue con un 19% que tal vez viajarian en AEROGAL
, 1o que demuestra que existe un grado de confianza por la aerolinea y el

viajero estaria muy satisfecho viajando en una aerolinea ecuatoriana.
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9. ¢ Qué tan confiado se siente usted con AEROGAL?

Frecuencia F. Relativa

Muy Confiado 124 31%
Confiado 156 39%
Mas o Menos 88 22%
Poco Confiado 28 7%
Nada Confiado 4 1%
Pregunta 9

m7e, BE1%

[
w2
@3
|4
(= ]

W 39%

Los encuestados demostraron una aceptacion de confianza de un 39% al
realizar sus viajes con AEROGAL o si vigjarian, con un 31% manifestaron muy
confiados al momento de realizar sus viajes y con un 22% estan los pasajeros

gue mas o menos confian en la aerolinea cuando viajan.
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10. ¢ Qué servicio desearia usted que oferte AEROGAL como Aerolinea de

bandera ecuatoriana?

Ordene del 1-9 de acuerdo a la importancia que usted le da a las siguientes

variables:

Promociones 2248
Flota/Aviones 2208
Precio 2196
Confiabilidad 2132
Calidad 2032
Puntualidad 1944
Eficiencia 1916
Servicio 1880
Variedad Rutas 1452
Total 18008
Datos 9

Mediana 2001



11. ;Con qué nombre desearia usted que AEROGAL represente como

aerolinea de bandera a nivel nacional e internacional ?

Frecuencia F.Relativa
AEROGAL AIRLINES 100 25%
AEROGAL 184 46%
GALAPAGOS AIRLINES 116 29%

Pregunta 11

O 29%

[y
w2

o3

W 45%
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Segun los encuestados la gran mayoria estan de acuerdo con el nombre actual

de la aerolinea aérea con un 46% se sienten comodos con el nombre actual

sin embargo con un 29% manifiestan que se deberia cambiar el nombre por

Galapagos Airlines puede ser esta cambio por ser Galapagos un sitio muy

conocido a nivel mundial.



12. ;Qué es lo que mas le gusta de AEROGAL?

Ordene del 1-5 las siguientes variables de acuerdo a su gusto.

El logotipo 1376
El eslogan 1296
Los colores 1120
La imagen externa 1072
El nombre 1028
Total 5892
Datos 5

Mediana 1178
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13. ¢ Qué opina usted acerca de la imagen (organizacional) de AEROGAL
como aerolinea de bandera comercial ? Califique lo siguiente:

Frecuencia F.Relativa
Muy Buena 148 37%
Buena 192 48%
No Se 20 5%
Regular 40 10%
Mala 0 0

Pregunta 13

W 0%

| 10%

m 1
m 2
[ B
m 4
|

Los encuestados reconocen que aerolineas galapagos tiene un buen manejo
de su imagen organizacional como empresa seria en el mercado con un 48%,
le sigue con un 37% que opinan que es muy buena la imagen que da a sus
clientes y ala sociedad en si la compafiia, y con un 10% manifiestan que es

regular el manejo de la imagen organizacional con respecto al cliente.



14. ¢ Cuédl de estos slogans utilizados por AEROGAL le gusta mas?

Vuela Inteligentemente
Vuela Internacionalmente
Amigos Incondicionalmente

Ninguna

Frecuencia F.Relativa
212 53%
16 4%
168 42%
4 1%

101

B 42%

W 4%

Pregunta 14

W 1%

B 53%

| 1
[
=3
W4

Muy cerca se encuentran las dos opciones que mas le agrada al viajero como

slogan para ser utilizados por AEROGAL con un 53% les gusta mucho el vuela

inteligentemente, seguido muy de cerca con un 42% el slogan amigos

incondicionalmente, los encuestados manifestaron sentirse muy de cerca con

este slogan con la compainia.
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15. ¢De lo que ha visto y ha sabido de AEROGAL porque medio se ha

enterado?

Medios Alternativos

Television

Prensa Escrita
Amigos/Familia
Vallas Publicitarias
Radio

Total
Datos

Mediana

252
204

116

92

21

16

701

117
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Duracién del plan: 6 Meses aun 1 afio.

AEROGAL

Estrategia

Acciones

Responsables

Presupuesto

e
Evaluacion

001 | Contratacion | Realizar el contrato entre | Empresa de | $ 10.000 Firma del
de empresa | AEROGAL yempresade |C.C Estimacién contrato vy
de Comunicacion Gerente de ejecucion
Comunicacion | Corporativa presupuesto | del plan
Corporativa

002 | Eje de | 2.1. Definir un slogan: | 2.1. Empresa | Dentro del | EI impacto
campafa “Vuela Inteligentemente | de C.C costo gue causara

con AEROGAL a menor | 2.2. El en el publico
costo” comunicador objetivo.
2.2. Ubicacion en todas | controlara la

las acciones de | ubicacion del

comunicacion. eje de

2.3 En todas las piezas | campafa en

comunicacionales se | todo

encontrara: pagina Web, | momento.

teléfonos, direccion y el

Slogan.

003 | Capacitacion | 3.1 Contratacion de un | Empresa de |$ 350 por | Cambio de
al personal de | profesional de instruccion | C.C Curso. 2 | actitud y de
AEROGAL y perfeccionamiento en: Gerente Cursos. trato del

o Atencién al personal con
cliente. las demas
o Administracién de personas.
las Relaciones Humanas.

3.2 Lugar: sera dictado

en las instalaciones de

Aerogal

3.3 Duracién: Un dia

laborable, trimestral..

3.4 Materiales: Infocus,
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Computadora, Manual
Servicio al cliente.

004 | Implementar | Establecer un | Gerente Dentro del | 4.1
reuniones cronograma de reuniones | Empresa C.C | costo. Asistencia
semanales. semanales en las cuales de los

se aclaren todo tipo de empleados a
dudas con todos los las regiones.
empleados de Aerogal,
de diferentes areas.

005 | Intranet 5.1 Comunicar a todos | Empresa C.C | $ 1000 Conocer la
los empleados sobre la | Gerente aceptacion
utilizacién del intranet. gue tiene el

5.2 Instalacion

completa del intranet
para toda la empresa,
con codigos y registros
individuales

5.3 Comunicar como se
va a utilizar el intranet
para todo el personal y
desde cuando se lo va
hacer.

5.4 Capacitacion de la
utilizacion del intranet
para todo el personal.
55

medio del

Informar por
intranet cada
semana sobre asuntos
importantes que van a
pasar en la empresa o
nuevos proyectos para
gue todo el personal este

informado

intranet en la
empresa, Yy
como el
personal o
esta

manejando.
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5.6 Controlar si las
personas estéan utilizando

el intranet, por medio de

preguntas o  informes
mensuales.
006 | Plan de | 6.1 Implementar | Empresa C.C | $ 150 6.1 Aumento

incentivos incentivos trimestrales | Gerente de
para el | para: Piscina, relaciones
personal. Spa,etc entre

Mejor empleado de area. | familia companeros.

AEROGAL

Estrategia

Acciones

Responsables

Presupuesto

e
Evaluacion

007 | Modelos de | 7.1 Creacion | Empresa de | Dentro del | Realizacion
Comunicacion del Boletin | C.C Costo del Boletin

de Prensa.

008 | Creacion de la base | Recoleccién | Empresa de | Dentro del | Base de
de datos de | de datos a|C.C costo datos
periodistas través de la
especializados en el | Unién
area turistica. | Nacional de
“revistas, reportajes, | Periodistas
etc”. del Ecuador

009 |Envio de mails|9.1 Empresa C.C Costo de | Transmision
guincenales con | Actualizacion | Secretaria  de | llamadas de la
informacion De | del Boletin. Aerogal. informacién
Aerogal. 9.2 Envio.

9.3
Confirmacion
telefénica del
recibimiento
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del mismo.
9.3
Confirmacién
de

publicacion.

010 | Realizacion de una | 10.1 Empresa C.C $ 1868 Cufa
cufia de radio. Contratacion | Gerente transmitida
Duracion:tres de una y el
meses. agencia de aumento de

publicidad, clientes vy
que se publico
encargue de objetivo de
realizar el Aerogal.
guion, la

grabacion.

10.2

Aprobacion

de la cufa

por parte de

Aerogal.

10.3

Contratacion

de la radio a

pasar la

cufa.

011 | Inserto en la Revista | 11.1 Disefio | Empresa C.C $ 958 El volante
Lideres, del volante. Gerente. este en la
Vanguardia, etc. 11.2 revista y el

Contratar el aumento de
servicio de clientes
inserto en las para

revistas.

Aerogal.
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012

Contratacion de un
stand publicitario en
diferentes sitios
estratégicos de la

ciudad.

12.1
Cotizacién
del stand.
12.2
Contratacion.
12.3

Capacitacion

de un
empleado
para que
pueda

atender en el
stand.

12.4
Contratar vy
realizar flyers
banners para

el stand.

Empresa C.C

Gerente

El stand
colocado en
diferentes
puntos

estratégicos

de la
ciudad.
Aceptacion
del publico
hacia la
marca.




7.1 Presupuesto.

Céd Concepto Subtotal

001 |Contratacibon de la Empresa de |$ 10.000
Comunicacion C.

003 | Capacitacion al personal de AEROGAL $ 700
Costo por curso: $ 350

005 | Intranet $ 1000

006 | Plan de incentivos para el personal. Spa, Tentativo x nimero
etc. de empleados.
Costo individual: $ 150 x empleado

009 | Envié de mails quincenales con informacién | $ Costo del Internet
de Aerogal. y de las llamadas

telefonicas.

010 | Realizacion de una cufia de radio. 3 meses. | $ 1868

011 |Inserto en la Revista Lideres, Vanguardia, | $ 958
etc.

012 | Contrataciébn de un stand publicitario en | $-----------
diferentes puntos de la ciudad.

$ 14526

108
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ANEXQOS



4. PROCEDIMIENTOS PARA GESTION AMBIENTALES Y DE SALUD Y
SEGURIDAD ESTABLECIDOS EN AEROGAL.

AEROGAL ha implantado los siguientes procedimientos:>®

PROCEDIMIENTO DE IDENTIFICACION EVALUACION REQUISITOS LEGALES

PROCEDIMIENTO DE IDENTIFICACION DE ACCIDENTES E INCIDENTES

PROCEDIMIENTO DE CONTROL OPERACIONAL OHSAS 18001

PROCEDIMIENTO DE CONTROL OPERACIONAL 1SO 14001

PROCEDIMIENTO DE CVALUACION DE ASPECTOS E IMPACTOS AMBIENTALES

PROCEDIMIENTO DE IDENTIFICACION DE PELIGROS Y RIESGOS

Reglamento de Salud v Sequridad (En tramite de aprobacion)

Manual de Salud v Sequridad

Procedimiento Manejo de desechos

Procedimiento Monitoreo de emisiones a la atmésfera

Procedimiento Monitoreo de descargas liguidas

Procedimiento Manejo de productos guimicos

Procedimieno Uso y Minimizacién de recursos naturales

SEGUIMIENTO Y MEDICION ISO 14001 Y OHSAS 18001

PLAN DE CONTINGENCIA Y EMERGENCIAS AMBIENTALES

% Manual de Control de Calidad y Cumplimiento de las ISO Aerogal 2008/2009.



5. MATRIZ AMBIENTAL Y DE RIESGOS DEL TRABAJO

- Aerogal ha identificado impactos ambientales
y riesgos del trabajo en todos los procesos, los cuales son
identificados en una matriz ambiental y otra de riesgos.

- Cada impacto ambiental y cada riesgo fue
identificado en cada area de trabajo previo a la realizacién de la

matriz.

- Para cada impacto ambiental y riesgo en el
trabajo identificados existe en la matriz una columna final donde
se especifica el “Control Operacional” que quiere decir la accidon

gue vamos a tomar para minimizar los problemas detectados.

- Cada Jefe de proceso deberd ubicarse e
identificar en cada matriz su proceso y los impactos
ambientales y riesgo que le compete y no necesariamente

considerar el resto de la matriz.

- Una vez ubicado e identificado su proceso,
debera conocer el tipo de impacto ambiental (que puede ser
moderado, compatible y severo) y el grado de riesgo, (que puede

ser bajo, medio y alto) respectivamente en cada matriz.



3. QUE ES UN PLAN DE CONTROL OPERACIONAL ?

Los controles operacionales son, esencialmente, métodos para asegurar
gue las operaciones cumplan con las actividades relacionadas con los

aspectos ambientales y de riesgos de acuerdo a lo establecido.

El control operacional sirve como accion correctiva frente a los problemas
presentados “QUE TENEMOS QUE HACER PARA SOLUCIONAR EL
IMPACTO O RIESGO IDENTIFICADO”.

El control operacional obliga a la aplicacion de medidas, procedimientos,

criterios, que deben ser manejados para alcanzar la solucion deseada.

4.- USO DE EQUIPO DE PROTECCION PERSONAL (EPP)

Es OBLIGACION y un requisito MANDATORIO que todo el personal que
trabaja en las &reas operativas como son: Trafico, Mantenimiento, Carga,
Servicio a Bordo, Seguridad, Equipos de Apoyo, CCO, Atenciéon en vuelo,
entre otras, DEBEN usar los equipos de proteccion personal como son:
Tapones (de 90 a 85 decibeles), orejeras ( de 95 decibeles en adelante),

guantes, gafas, fajas, chalecos, zapatos, etc.

Se considera una FALTA ATENTATORIA el incumplimiento de esta
disposicion.

En el Manual de Seguridad y Salud Capitulo 7 Procedimientos
Operacionales de Seguridad y Salud en el Trabajo” estan descritos todo uso

y aplicacion de los EPP.



5.- COMPROMISO DE TODO EL PERSONAL EN LOS SISTEMAS DE
GESTION AMBIENTAL Y DE SALUD Y SEGURIDAD EN EL TRABAJO.

Es obligatorio que TODO el personal se compromete e involucre con estos

sistemas implantados, asi como llevar todos los registros en cada area de

las novedades que se presenten.

Los Jefes de Proceso y Jefes de Estacion tienen la OBLIGACION de difundir

todo esta informacion al personal que esta bajo su control y llevar un registro

de todas las capacitaciones.

OBJETIVOS ISO 14001 Fecha:24/06/09
A@I‘OG&] GESTION AMBIENTAL
AEROLINEAS GALAPAGOS Version: 01
Cdédigo de Documento IT-SIG-017
Elaborado por ASIG | Aprobado por GSIG

PRIMER OBJETIVO: ISO 14001 GESTION AMBIENTAL

Prevenir y mitigar los impactos ambientales negativos generados en

nuestros procesos

QUE?

IMPACTOS AMBIENTALES

(Prevenir o mitigar los impactos ambientales en suelo, agua, aire producidos

por derrame de combustibles, emision de gases, inadecuada disposicion de

los residuos sélidos y descargas de efluentes liquidos).




INDICADOR

% de cumplimiento del plan de control operativo.

FORMULA

PLANIFICADO

EJECUTADO
FRECUENCIA
TRIMESTRAL
RESPONSABLE

SIG
(Datos proporcionados por Jefes de Procesos)

Valor Actual

Por realizarse

META

100%

DESPLIEGUE



ESTRATEGIA No.1

Minimizar la contaminacion de suelo, agua y aire ocasionada por el derrame
de efluentes liquidos y sélidos : grasa y aceites, combustibles, skydroll y

vapores toxicos inflamables.

ACCIONES:

e Impartir al personal técnico conocimientos que le permitan intervenir en
un derrame de aceites e hidrocarburos (Segun Cronograma de
capacitaciéon), (Responsable: Asistente de Gestibn Ambiental) Marzo
/09.

e Conformacion e intervencion de la Brigada de derrames establecida para
el personal técnico de Mantenimiento en las estaciones (Responsable :
Jefe de Hangar Matriz, supervisores de mantto. de todas las estaciones),
Marzo /09.

e Mantener la trampa de grasas ubicada en el taller de llantas en optimas
condiciones de utilizacion (Responsable: Jefe de Taller de llantas, segun

cronograma) Marzo /09.

ESTRATEGIA No. 2

Reducir la emisién de gases contaminantes generados por fuentes fijas y

moviles de combustion.

ACCIONES:

e Analizar las emisiones gaseosas por un laboratorio acreditado y

aplicando las regulaciones mandatorias de las ordenanzas municipales



sobre el ambiente y aplicar el plan de control operacional (Responsable :
Jefe de Equipos de Apoyo, segun cronograma),

e Dar mantenimiento preventivo cada tres meses a los generadores, buses,
furgonetas, mangas, arrancador neumatico, camionetas y otros equipos de

la compaiiia (Responsable: Jefe de Equipos de Apoyo, segun cronograma).

ESTRATEGIA No.3
- Manejar, clasificar y realizar una disposicion final adecuada de los

residuos sélidos producto de las actividades de la empresa .

ACCIONES:

e Capacitar al personal sobre reciclaje, almacenamiento y reutilizaciéon de
productos para evitar una alta produccion de residuos soélidos (Responsable
de Asist. Gestion Ambiental, segun cronograma)

e Contratar los servicios de una recicladora certificada por la DMMA
(Responsable de Asist. Gestibn Ambiental), Marzo /09.

Segregar los desechos segun su tipo y usar basureros de acuerdo a

requerimiento (Responsable Asistente de Gestion Ambiental), Marzo /09.

ESTRATEGIA No.4

Almacenar correctamente los productos quimicos utilizados en la

compainia.



ACCIONES:

e Clasificar todos los productos quimicos de acuerdo a su compatibilidad y
al cuadro de segregaciéon establecido por la OACI (Responsable Jefe de
Bodega), Marzo /09.

Crear espacios fisicos, bodegas para almacenamiento de los productos que
cuenten con ventilacion y medidas de precautelacibon como extintores.

(Responsable: Gerente de Mantenimiento, Jefe de Bodega), Marzo /09.

ESTRATEGIA No.5

Aplicacion y cumplimiento del Plan de Control Operacional.

ACCIONES:

e Realizar monitoreo del ruido en las instalaciones de Aerogal en todas
sus estaciones (Responsable de Asistente Gestion Ambiental), Marzo
/09.

e Dar mantenimiento preventivo y caracterizar el ruido producido por los
equipos de la comparfia (Responsable: Jefe de Equipos de Apoyo,

segun cronograma).



SEGUNDO OBJETIVO: ISO 14001 GESTION AMBIENTAL:

Establecer programas de educacion ambiental en todas las estaciones
donde opera AEROGAL y promover una campafia en base al principio de

desarrollo sustentable y prevencién de la contaminacién ambiental.

QUE

EDUCACION AMBIENTAL

(CAPACITACION DEL PERSONAL DE LAS DIFERENTES AREAS DE
AEROGAL)

INDICADOR

% Cumplimiento de cronograma de entrenamiento

FORMULA
PLANIFICADO
EJECUTADO
FRECUENCIA
SEMESTRAL
RESPONSABLE
RR.HH.
S.1.G.

PREVAC



VALOR

ACTUAL Por realizarse
META 100%
DESPLIEGUE

ESTRATEGIA No.1

Capacitar al personal en temas relacionados con preservacion ambiental y

reduccion de impactos ambientales negativos.

ACCIONES:

e Establecer un cronograma de entrenamiento dirigido a todo el personal
de la compafia (Responsable: Gerente de RR.HH., GSIG, PREVAC,

segun cronograma)

Realizar campafia para promover en cada una de las estaciones de Aerogal
los principios de sustentabilidad y prevencién de la contaminacién ambiental.
(Responsable: Responsable Asistente Gestion  Ambiental, Jefes de

Estaciones, segun cronograma) .

TERCER OBJETIVO: 1SO 14001 GESTION AMBIENTAL:

Cumplir con la Normativa Ambiental aplicable a AEROGAL.

QUE

CUMPLIR CON LA LEGISLACION AMBIENTAL VIGENTE



(Aplicar las leyes estipuladas por los diferentes organismos reguladores de las
leyes , decretos o reglamentos ambientales vigentes en el Ecuador aplicables a

Aerogal)

INDICADOR

% Cumplimiento de la matriz de cumplimiento legal

FORMULA
PLANIFICADO
EJECUTADO

FRECUENCIA TRIMESTRAL

RESPONSABLE
Sistema Integrado de Gestion
S.I.G.

VALOR

ACTUAL Por realizarse

META 100%

ESTRATEGIA No. 1

Cumplir con las normativas, ordenanzas y leyes ambientales vigentes en

cada proceso.



ACCIONES:

e Capacitar al Personal sobre la Legislacion Ambiental Ecuatoriana

(Responsable: Jefe de RR.HH. segun cronograma).

Mantener actualizada la matriz de cumplimiento legal (Responsable
Asistente Gestion Ambiental), Marzo /09.

CUARTO OBJETIVO: ISO 14001 GESTION AMBIENTAL

CONCIENCIAR A NUESTROS PASAJEROS SOBRE LA NECESIDAD DE
PROTEGER EL ECOSISTEMA EN LOS LUGARES DE DESTINO.

QUE
EDUCACION AMBIENTAL
(Educar a nuestros pasajeros sobre la importancia de preservar los recursos

naturales).

INDICADOR
ENCUESTAS QUE MIDAN EL % DE CONOCIMIENTO DE CADA PASAJERO.

FORMULA ENCUESTAS

FRECUENCIA TRIMESTRAL

RESPONSABLE SUB-GERENCIA DE MARKETING



VALOR Por realizarse
ACTUAL

META 80 %

DESPLIEGUE

ESTRATEGIA No.1

DIFUNDIR INFORMACION A LOS PASAJEROS PARA PRESERVAR EL
AMBIENTE Y CUMPLIR CON LAS EXIGENCIAS DE LA EMPRESA Y
AUTORIDADES AMBIENTALES LOCALES.

ACCIONES:

e PUBLICAR EN REVISTA A BORDO TEMAS RELACIONADOS A LA
CONSERVACION DEL ECOSISTEMA (Responsanle: Jefe de Publicidad
| Sub-gerente Marketing) Enero /09.

e CAPACITACION A TRAVES DE CURSO VIVENCIAL (Responsable:
Jefe de RR.HH.) Febrero 09

e CAMPANA DE PRESERVACION DEL AMBIENTE, MEDIANTE
CORREOS ELECTRONICOS . (Responsables: Jefe de Servicio al
cliente, (base de datos) Marzo /09.



AbroGal

SALUD Y SEGURIDAD OCUPACIONAL

OBJETIVOS ISO 14001 Fecha: 29/02/09

AEROLINEAS GALAPAGOS Version: 01
Cdédigo de Documento IT-SIG-017
Elaborado por ASIG | Aprobado por GSIG
PRIMER OBJETIVO: OHSAS 18001 SEGURIDAD Y SALUD

OCUPACIONAL (SSOy):

Prevenir los Accidentes y Enfermedades Ocupacionales mediante la

reduccion de riesgos del trabajo.

QUE

SEGURIDAD FISICA

(Mantener Seguridad y Salud Ocupacional bajo condiciones adecuadas)

INDICADOR

FORMULA

FRECUENCIA

RESPONSABLE

VALOR
ACTUAL

META

% ACCIDENTES

#Accidentes x 100 / 365 dias

TRIMESTRAL

SIG

0%

0%




DESPLIEGUE

ESTRATEGIA No.1

Elaborar un Reglamento de Seguridad e Higiene certificado por el
Ministerio de Trabajo y aplicacién.

ACCIONES:

e Conformar un Comité de Seguridad e Higiene Industrial, una Unidad
de Seguridad e Higiene y un Servicio Médico de la empresa.
(Responsable: RR.HH.) Abril /08.

Capacitar, inducir y concienciar en el personal respecto a la importancia de la

seguridad industrial (Responsable: SIG), Marzo 2008.

SEGUNDO OBJETIVO: OHSAS 18001 SALUD Y SEGURIDAD
OCUPACIONAL (SSO)

Cuidar la Salud de nuestros colaboradores mediante un Programa de

Salud Preventivo.

QUE
SALUD FISICA' Y MENTAL

(Implementar un Programa de Salud Preventivo)

INDICADOR % Cumplimiento del Programa de Salud Preventivo.



FORMULA

FRECUENCIA

RESPONSABLE

VALORACTUAL

META

ESTRATEGIA No. 1

PLANIFICADO

EJECUTADO

TRIMESTRAL

MEDICO DE LA UNIDAD DE SEGURIDAD SALUD

Por realizarse

100 %

Aplicar las normas de seguridad ocupacional y riesgos en el trabajo

vigentes en la legislacion nacional.

ACCIONES:

o Establecer un reglamento de seguridad laboral y SSO aprobado por el

Ministerio de Trabajo de la Republica del Ecuador. (Responsable SIG,

RRHH), Marzo 2008

e Disponer de un dispensario meédico permanente para brindar servicio al
personal (Responsable: RRHH) Abril /08.



Implementar un Plan de Salud Preventivo (chequeos, examenes),
(Responsable: Médico, RRHH), Marzo 2008.

TERCER OBJETIVO: OHSAS 18001 SALUD Y SEGURIDAD
OCUPACIONAL (SSO)

MANTENER AL PERSONAL DE AEROGAL PREPARADO ANTE
EMERGENCIAS Y CONTINGENCIAS.

QUE Dar respuesta inmediata a una emergencia y contingencia.
INDICADOR % Cumplimiento del cronograma de capacitacion
FORMULA PLANIEICADO

EJECUTADO
FRECUENCIA SEMESTRAL
RESPONSABLE PREVAC/ SIG
VALOR ACTUAL Por realizarse

META 100%



DESPLIEGUE

Elaborar e Implementar Planes de Contingencia/ Emergencia.

ACCIONES:

e Capacitar al personal sobre las medidas a tomarse y planes de
contingencia a seguir en caso de catastrofe natural, accidente, incidente
o enfermedad (Responsable: RR.HH. y Jefes de cada proceso, segun

cronograma).

ESTRATEGIA No.1
e Difundir el plan de emergencias a todo el personal para su

conocimiento y aplicacion. (Responsable: Jefe de Prevac y SIG) Abril
/08.

Realizar un simulacro del plan de contingencias una vez al afio

(Responsable: S.I.G./ Prevac.) cronograma.

4.2-AEROGAL cumpliendo con NORMAS DE CONTROL

internacionales.

En agosto, la compafia anuncié la certificacion “Smart Voyager” que
reconoce a las mejores practicas en la industria del turismo y esta

auspiciada por la organizacion neoyorquina Rainforest Alliance.

Esta certificacion ha sido un éxito en Ecuador. Empezd otorgando el
reconocimiento a yates en las Islas Galapagos y luego se ha extendido hacia

el continente.



AEROGAL es la unica compafia en la actualidad que posee dicha
certificacién por su merito y esfuerzo en conjunto que la empresa ha logrado
en su disciplina dentro del mercado aeronautico, siendo esta el puntal de las
alianzas estratégicas en el mercado local con empresas de certificacion
internacional, lo que permite que la aerolinea este dentro de los estandares
mas altos de responsabilidad social empresarial y sea acreditada una vez
mas como la mejor empresa comercial aeronautica del pais y es por esta
razon que su vision de alcanzar nuevas rutas internacionales estan cada dia
mas cerca de ser ya una realidad que beneficie al pais y a todos los
ecuatorianos de sentirse orgullosos de poseer una aerolinea internacional de

bandera ecuatoriana que compita con las mas grandes de Latinoameérica.

-1-'-.".-1-\}{'! 't.-'L'J"r-H.".}R' g .,
e e Smart Voyager es un programa de certificacion de

turismo sostenible en América del Sur.

El programa Smart Voyager se formd, en colaboracion con Rainforest
Alliance en 1998, con la finalidad de minimizar los impactos ambientales que

puede causar una operacion turistica.

En el aflo 2002, Smart Voyager fue reconocido por la UNESCO, como un
ejemplo a ser implementado en todos los patrimonios naturales de la
humanidad, en la actualidad Smart Voyager es miembro fundador de la Red de
Certificacion de Turismo Sostenible de las Américas.

El programa Smart Voyager, pretende convertir el concepto de sostenibilidad
en algo real, practico y necesario en el contexto de la competitividad, con miras

a mejorar la forma en la que se relaciona la actividad turistica con su entorno.



Smart Voyager, contempla rigurosas normas ambientales, sociales y de
seguridad, que al ser cumplidas garantiza una disminucion en los impactos
ambientales que puede generar una operacion turistica, asegura beneficios
directos a las poblaciones locales y a la tripulacidon y una participacion segura y

activa del turista en la conservaciéon de los recursos naturales.



AeéroGal

TARJETA VIP
BENEFICIOS

e Uso de salas VIP (Quito, Guayaquil, Cuenca)

e Los pasajeros podran presentarse 40 minutos antes del vuelo directamente al
Counter de AEROGAL

e Para el check-in se asignara una columna claramente identificada

exclusivamente para pasajeros VIP

Se asignaré asientos en las primeras filas

Prioridad al abordar

Se permitira como equipaje 30 kilos por pasajero

El equipaje tendra una etiqueta VIP para identificarlo claramente y asi poder

entregarlo agilmente

La tarjeta VVIP es personal e intransferible

e Suvalidez es de un afio a partir de la fecha de emision

COSTOS

» La Tarjeta VIP tiene un costo de USD 400 + IVA sin Chequera Corporativa.
» El costo de la tarjeta VIP para nuestros clientes de chequera corporativa es
USD 200 + IVA.

PD: El costo de la Tarjeta VIP con el 50% de descuento se aplica a los clientes que
adquieren por lo menos una Chequera Corporativa al MES durante 3 meses.



Chequeras Corporativas

AeroGal

CHEQUERA CORPORATIVA NACIONAL

COSTOS
# DE COSTO
PAGO CUPONES |cOSTO ggﬁECT)o BOLETO
DEUNA | cHEQUERA ~  |DOBLE
ViA UNA VIA
VIA
CONTADO Y
TARJETA DE 17 BOLETOS USD 1055.94 UsD 62.11 USD124.22
CREDITO /3-6-9 '

RUTAS

» QUITO/COCA

» COCA/QUITO

» QUITO/LAGO AGRIO
» LAGO AGRIO/QUITO

VALIDEZ

» 1 afio a partir de la fecha de emision

VENTAJAS

Counter de check-in express exclusivo para tarjetas VIP y chequeras
corporativas.

Revision por cambio de nombre o fecha de vuelos sin penalidad.

Menor costo de boletos normales emitidos en counters.

Los boletos de la chequera aplican para el programa de acumulacion de millas.
Beneficios en programas Corporativos de AEROGAL para socios con chequera
corporativa

VVVY V¥V




Cambios en la organizacion: Un cambio de cultura

Buscar Soluciones i Ser Efectivos.

Jefes > Lideres.

Rigidez Em—————>  Flexibilidad

Sistema Paternalista B> Participativo.
Estancamiento == Innovacioén.
Administracion Funcional s> Procesos.
Crecimiento Profesional mE=m==)» Personal.

Temor al Fracaso e Aprender de Fracasos.

Exito Personal Em>  Trabajo en Equipo.

Informacién E—— Comunicacién.
Trabajo obligacion IR Trahajo realizacion.

Informacién como Poder > Informacién como Deber



La comunicacién suma valor ala organizacion

MEDIO
EXTERNO

COMUNICACION

resas y Corparaciones
’ Piblicas y Privadas EXTERNO
Nacional e Internacional \
. COMUNICACION
TNTFRN A ’ m
I

. l comunicacion

MEDIO
EXTERNO



Gestion Estratégica de la Comunicacion

MANEJAR ESTRATEGIAS DE COMUNICACION

Creacion, desarrollo y seguimiento de
mensajes en, desde y hacia las organizaciones.
DISCURSO ORGANIZACIONAL.

4 8 &

COHERENCIA Y CONSISTENCIA DE LA COMUNICACION




Gestion operativa de la Comunicacion

GESTIONAR EL PROCESO DE LA COMUNICACION

Disefio y ejecucion de acciones, medios y soportes de
comunicacion, gue muestren el mensaje
ACCIONES ORGANIZACIONALES

4 8 &

COHERENCIA Y CONSISTENCIA DE LA COMUNICACION



TEMA: Propuesta de un Plan de Estrategias de Comunicacion para posicionar
Aerolineas Galapagos “AEROGAL” como aerolinea comercial de bandera

ecuatoriana lider en el mercado nacional e internacional.

La poblacion que se utilizara para la investigacion del tema son viajeros
residentes de la ciudad de Quito, el rango de edad va desde los 19 afos hasta
los 68 afios cabe mencionar que todos los encuestados son de educacion
superior con el fin de manejar una muestra homogénea y de mayor alcance de

viajeros en el aspecto econémico.

La formula utilizada es la siguiente:

n= N
E? (N-1) +1
n= 2.127.373

0.05% (2.127.373-1) + 1

n= 2.127.373

0.0025 (2.127.373)

n= 2.127.373
5318.4325
n= 400

Para la investigacion se realizara un total de 400 encuestas.



Ecuador espera 100 millones de délares por turismo en 2010

AP | QUITO

Ecuador espera incrementar sus ingresos por turismo a un ritmo de 10% anual
conforme el Plan Integral de Marketing y Comunicacion Empresarial
Turistico del Ecuador 2010- 2014.

El ministerio de Turismo indicé en un comunicado que en el afio actual el

turismo generara 74,5 millones de dolares.

El ministerio preciso que tal incremento no sélo se espera por el aumento en el
namero de turistas que visitan Ecuador, sino también por un incremento en la

estancia media y del gasto por cada turista.

El documento afiadié que el plan gubernamental busca colocar a Ecuador
como destino turistico sostenible a nivel internacional atendiendo al hecho

de que es uno de los paises de mayor biodiversidad del continente.

International Arrivals by Nationality 2008 - Ecuador
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A Miami

USD .
Incluido
mmpuestos

* Vuelo Directo, sin cambiar de avion Ademas lleva tu 3era maleta GRATIS

y sin pasar por Quito™® o : s

» Horarios méds cdmodos sin madmgar al aeropuerto yladtaamitad de precio.

* Puntualidad mcondicional

* Servicio de Primera en todo el avién
* Sin recargo por emision de boletos

-

Compra ya y vuela desde hoy. Promocidn por tiempo limitado.

X -
%
i Consulta con tu agencia de viajes preferida, ~ )‘
ABTOMIMAS | Reservas: Quito: 1300-AEROGAL 23760753/ (02) 3542-800 s ).\
Guaysqual: (04) 2310-346 25649 851 Coenca: (7] 2813-250 Mants; (35) 2678-899 #“
Minmi: 1551 WW 82 Ave. Droral, Miami, FI 33126 Telf 505 270 §317

* Aplican restncciones. ** Promocidn vilida para bas 2 vias. Maletas de hasta 50 T
Promocidn de naletas 0o aphcan para fenado de carmaval ¥ semana santa

V U E L A I N T EL 1 6 E N T E M erOGal

New Premium Air Cargo Service
from New York! >




Ecuador

Desde o hacia

RATIS sin costo gg%’dc conexién.*

VucloNo  Sale ez o VeeloNo  Sie Liega VusloMn  Sale
- 1anis 13 w00 tnis  amno | a1 i
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| Hoy ya puedes
vender a New York
con Aerogal

La salida es desde Guayaquil a las 14h30
y retorno de New York alas 23:30. ’

Para mayor informacion consulta tu agencia de viajes preferida

-
5
ollama al 1800-AEROGAL (2376-425) X\X f( )\
<
il

7-\
VUELA INTELIGE NgMRVE:ENNE AerOGal




	PLANIFICACION
	GESTION
	REVISIÓN GERENCIAL
	ASIGNACIÓN DE RECURSOS
	MERCADEO
	Ventas Director tas
	Reservas
	Publicidad
	MANTENIMIENTO EN LINEA
	OPERACIONES
	MANTENIMIENTO EN BASE
	C.C.O
	V U E L O
	ATENCIÓN EN VUELO
	COSTOS
	COSTO BOLETO DOBLE VIA
	COSTO BOLETO UNA VÍA
	COSTO CHEQUERA
	PAGO
	USD 1033.85
	PAGO
	COSTO CHEQUERA
	COSTO BOLETO UNA VÍA
	COSTO BOLETO DOBLE VIA

	RUTAS
	VALIDEZ
	VENTAJAS
	Prevenir y mitigar los impactos ambientales negativos generados en nuestros procesos
	EJECUTADO

	ESTRATEGIA No.1
	ESTRATEGIA No.4
	ESTRATEGIA No.5
	ACCIONES:
	ESTRATEGIA No.1
	Cumplir con la Normativa Ambiental aplicable  a AEROGAL.
	PLANIFICADO


	ESTRATEGIA No.1
	ESTRATEGIA No.1
	Cuidar la Salud de nuestros colaboradores mediante un Programa de Salud Preventivo.
	FORMULA                                              PLANIFICADO
	----------------------------------


	MANTENER AL PERSONAL DE AEROGAL PREPARADO ANTE EMERGENCIAS Y CONTINGENCIAS.
	FORMULA                            PLANIFICADO
	TARJETA VIP

	BENEFICIOS
	COSTOS
	COSTOS
	RUTAS
	VALIDEZ
	VENTAJAS
	Ecuador espera 100 millones de dólares por turismo en 2010

	USD 1055.94

