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1. INTRODUCCION

Los seres humanos pueden comunicarse por muy diversos motivos,
con muchas intenciones, por los mas variados medios y logrando mdaltiples
efectos. Esta accion de comunicar, si bien puede circunscribirse a un
esquema basico, tal como lo plantearon quienes comenzaron a estudiar el

tema, abarca muchos niveles e infinidad de formas.

Un punto de partida desde donde enfocar el analisis de la comunicacién
y su proceso aplicable a la comunicacion institucional, es el de elaborar un
recorrido por los diferentes aportes que han brindado a la Ciencia de la
Comunicacion, las escuelas de pensamiento y los investigadores de diversas
disciplinas, como la psicologia, la psicologia social, la sociologia, la
antropologia, la linglistica, etc. Teniendo en cuenta desde qué modelos
puede proponerse el entendimiento de como el ser humano aprende, se podra
concluir en los resultados hoy conocidos y por conocerse, donde todas las

disciplinas actdan inmersas en una sinergia conceptual y pragmatica.

La comunicacion inicia su recorrido desde las ciencias humanas y sigue

recibiendo aportes que le van brindando marco y contenido.

Durante estos afios, toda la influencia de los principios sustentados por
Taylor, Fayol y sus seguidores, aplicados a la empresa, los estudios sobre
motivacion, la aparicion de las nuevas tecnologias (la evolucién de las
telecomunicaciones y la informatica, privilegian la interaccion convirtiéndose
en canales de intercambio de informacién y procesamiento de datos), el
cambio producido en las relaciones interpersonales en las organizaciones y la
profunda influencia determinada por el Marketing y otras disciplinas, da vida a
una produccién de conceptos que confluyen hacia lo que se denomina

Comunicacion organizacional.

Observamos que en poco tiempo ha crecido de manera exponencial el

interés general por la comunicacion organizacional, en particular por parte de



todas las personas que utilizan la comunicacion como herramienta principal

para lograr con eficiencia sus objetivos laborales.

En nuestro trabajo vamos a hacer hincapié en la comunicacién de las
organizaciones, el ambito de desarrollo, adaptacion y cambio de matrices,
basandonos en la evaluacibn de la imagen intencional de Aerolineas
Argentinas, sucursal Cordoba; concluyendo con la etapa de aplicacién de
acciones, en la que el objetivo principal es mejorar su imagen intencional

anteriormente mencionada.



2. TEMA

Gestidén de la imagen intencional: Aerolineas Argentinas S.A. en
sucursal Coérdoba.

2. JUSTIFICACION

Estructurado un organismo, publico o privado, en todos sus aspectos
funcionales, determinados sus objetivos, su politica, su planificacion y su
desarrollo como ente individual o sistema autarquico e independiente, importa
para su buena marcha analizar sus vinculaciones dentro del ambito en que
opera. Todo organismo, toda organizacién, nace y crece dentro del medio
social y dentro de él desarrolla sus aspiraciones, cualquiera sea el fin por el
gue justifique su existencia. Por ello, toda entidad esta inmersa de hecho, en un
contexto mayor que simultanea e indivisiblemente es a la vez social, econémico
y politico. Ningun ente en si actia, ni podria actuar, como un fragmento aislado
de la sociedad, ya que prescindir supuestamente de ella seria renunciar a su
razon de ser como estructura. Cuanto hace o deja de hacer una institucion, lo

pratica en relacion al medio social que le corresponde.

Resulta claro que la realidad de cualquier entidad, privada o estatal,
forma parte inseparable del conjunto de actividades humanas, dentro de las
cuales su misién especifica y diferenciada, es un aspecto particular que
coexiste junto a otras y con todas ellas sirve y se sirve del hombre, ligada por
reciprocas necesidades. El hombre en suma es el principio y el fin de todas las
organizaciones humanas. Este concepto fundamental marca el punto de partida
de las Relaciones Publicas, basadas filoséficamente en que el hombre es de
por si el ligamento de todos los ambitos humanos y en consecuencia el nexo
natural de todas las organizaciones, publicas o privadas, dentro del conjunto
social. Es l6gico que, siendo el hombre la célula vital de toda institucién, éstas
como él mismo, tiendan a crecer, desarrollarse y realizarse a través de quienes

la conducen, manifestandose tanto hacia el exterior cuanto hacia el interior,



sectores en los que precisamente vuelven a encontrarse con el hombre
destinatario del accionar. Hombres de los que se nutren todas las

organizaciones, hombres a los que se provee bienes 0 servicios.

En otros términos, puede decirse que toda entidad para cumplir con sus
propdsitos, requiere vincularse de una u otra forma con personas, grupos,
asociaciones, empresas y corporaciones por diversos fines, de los que se
ocupa las Relaciones Publicas. Este fundamental principio muchas veces no es
observado en la practica, por lo que gran parte de los fracasos operativos en
las empresas, se deben principalmente al desconocimiento de las técnicas de
comunicacion, que contradictoriamente manejadas por funcionarios

improvisados, frustran enormes posibilidades y derrochan esfuerzos.

En tiempos de una sociedad mediatizada, con escasez de contacto
personal y de conocimiento directo de informacion de la organizacion, se
impone que los publicos tendrdn un conocimiento indirecto, "mediatizado”, de la
organizacion. De alli que la planificaciéon detallada de los diversos recursos de
comunicacion deben estar dirigidos, entre otras cosas, a la necesidad de
formar una imagen, es decir, una representacion mediatizada y una forma de
conocimiento indirecto de la organizacién, que le permita a los publicos
conocerla y evaluarla, tanto a ella como a sus productos y servicios. En
relacion a su concepto como producto comunicacional, podemos decir que hay
un fuerte protagonismo del publico receptor en la formacién de la imagen de la

organizacion que perdurara en la mente de cada sujeto.

En las organizaciones, consideradas como un sistema donde se realizan
actividades independientes que permiten alcanzar objetivos especificos, los
miembros de una organizacién crean, intercambian, procesan y almacenan
mensajes, que podemos definir como estimulos recibidos o interpretados por

un miembro de la organizacién, ocasionando la atribucion de significados.



En la actualidad la comunicacion ha ganado terreno en el ambito
empresarial. A través de la misma se logra mayor eficiencia en las relaciones
comunicativas laborales desde el punto de vista del management. La
aparicién de nuevas empresas genera mayor competencia entre las mismas,
por esto se crea un nuevo interés por mejorar la comunicacion y lograr una

identidad e imagen positiva en sus publicos.

Para lograrlo se utilizan técnicas y herramientas de comunicacion
organizacional, una de ellas es la “comunicacion corporativa”’, entendida
como el conjunto de mensajes que una institucion (empresa, fundacion,
universidad, ONG, etc.) proyecta a un publico determinado (Publico/target) a
fin de dar a conocer su mision y vision, y lograr establecer una empatia entre
ambos. La comunicacién corporativa tiene que ser dinamica, planificada y
concreta, constituyéndose en una herramienta de direccién u orientacién
sinérgica, basada en una retroalimentacion constante. La persona
responsable de comunicar forma la totalidad del mensaje organizativo y de
esta manera se define la imagen e identidad corporativa, como el medio que

conduce a la mejora de la relacién empresarial.

Para iniciar cualquier proyecto de comunicacién en una organizaciéon
es importante desarrollar una labor de investigacion, desde conocer su
cultura organizacional hasta sus productos y/o servicios que la empresa
ofrece a sus diversos publicos, de esta manera seran los usos adecuados de
la estrategia de comunicacion que se utilice en ella, para el reforzamiento de

su identidad e imagen corporativa.

Las organizaciones en la actualidad deben enfrentarse a nuevos
escenarios, producto de los cambios vertiginosos del contexto donde actuan.
Los clientes, asociados, vecinos, ciudadanos, usuarios, etc. reclaman un
mayor protagonismo de las instituciones, sean éstas publicas o privadas,
industriales, comerciales o de servicios, pertenecientes a cualquier sector,

es decir, cualquiera sea su naturaleza. El entorno particular y el contexto



general demandan entonces un posicionamiento institucional vinculado
fuertemente con la imagen corporativa, fendmeno este que empieza a cobrar

relevancia desde hace no mucho tiempo (en nuestro contexto).

Un nuevo orden empieza a vislumbrarse: organizaciones abiertas y
sometidas al “escrutinio” publico donde los actores sociales intervinientes
SON NUMerosos y expresan su parecer. Es por ello que adquieren relevancia
aspectos tales como la gestion del recurso humano y el tratamiento
adecuado de las crisis corporativas, que al tomar éstas estado publico
(debido al tratamiento mediatico que de ellas se hace), colocan a las
organizaciones en situaciones no deseadas. Todas las empresas tienen
necesidades diferentes de comunicacién, pero es esencial que exista una
evaluacion y seleccion en los mensajes y medios que se vayan a utilizar

hacia su publico, tomando en cuenta el perfil de la organizacion.

Por lo anteriormente mencionado destacamos que el profesional idoneo
para realizar esta tarea es un relacionista publico ya que las relaciones publicas
e institucionales se caracterizan al principio, en un conjunto de medios
utilizados por las empresas a fin de posicionar o reposicionar su imagen, en los
medios con los cuales tiene relacion, con vistas a sostener su actividad y
favorecer su desarrollo. Al final, son el conjunto armonioso de las relaciones

sociales nacidas de la actividad econdémica en un clima de lealtad y de verdad.

Este trabajo se basa en la evaluacion de la manifestacion de la
personalidad corporativa de la empresa y como modificar actitudes vy
comportamientos en beneficio de una causa, funcibn que implica la
construccién y el mantenimiento de una eficiente relacién entre Aerolineas
Argentinas S.A. con grupos o publicos como empleados, accionistas,
dirigentes, gobiernos y publico en general para llevar una imagen positiva de la
empresa hacia parte importante de su publico externo como son las agencias

de viaje de la Ciudad de Cdérdoba.



Por esto es fundamental que Aerolineas Argentinas S.A. gestione su
imagen intencional, para lograr alcanzar el esfuerzo planificado y el

mantenimiento de la comprensién mutua entre una organizacion y sus publicos.



4. OBJETIVOS DE INDAGACION

4.1 Objetivo general

e Evaluar la imagen intencional percibida de Aerolineas Argentinas
S.A., en las agencias de viaje de la Ciudad de Cérdoba, con el fin

de mejorar su percepcion.

4.2 Objetivos especificos

e Identificar los aspectos relevantes que influyen en la percepcion
de las agencias de viaje de la Ciudad de Cérdoba sobre la

imagen intencional de Aerolineas Argentinas S.A.
e Analizar el sistema de comunicacion externa a través del cual es
transmitida la imagen intencional de Aerolineas Argentinas S.A.,

sucursal Cordoba.

¢ Identificar los aspectos relevantes que la empresa da a conocer a

las agencias de viaje de la Ciudad de Cordoba.

e Analizar los discursos que utiliza Aerolineas Argentinas S.A.
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5. ANTECEDENTES DE AEROLINEAS ARGENTINAS S.A.

5.1 Breve desarrollo histérico

En 1946, la proliferacion de compafiias aéreas, el crecimiento del
trafico y la necesidad de incursionar con mayor firmeza en el mercado
internacional, fueron causales gque se unieron para la aparicion de la

empresa de vuelo aerocomercial argentino: Aerolineas Argentinas.

En aquellos dos primeros afios de la empresa hubo dos nombres
gue, segun testigos, de la época, merecen entrar en ésta historia por la
puerta grande: Dirk Wessels Van Leyden y Adolfo Aliaga Garcia. Ellos
comprendieron que ahora el objetivo no era volar por el hecho de
hacerlo, sino integrarse a un proyecto con sentido empresario y de cara al

futuro.

Con el desarrollo de la empresa surgieron aer6dromos, estaciones
aéreas, talleres, repuestos, hangares y lo principal, el DC3, un aparato

gue a la aviacion fue lo que el Ford T al automovilismo.

A continuacion del avion DC3, llegd otro multiplicador para el negocio
de Aerolineas Argentinas: el DC4, un avion que por entonces le quedaba
grande al cabotaje y fue destinado principalmente a las rutas a los paises
vecinos como: Santiago de Chile, Lima, Santa Cruz de la Sierra y San
Pablo. En lo que fue un alarde de poder, aterrizé en Aerolineas el DCB6,
palabra mayor en la década del 50 ya que permitia vuelos regulares
nocturnos, por que el DC6 tenia instrumental de precision y era
apto para el vuelo con instrumentos en cualquier destino

internacional.
En una década, Aerolineas Argentinas habia logrado liderar con

claridad el mercado del cabotaje y ocupar un lugar destacado en el
trafico internacional. Es asi que a fines de los 50 se decide la

11



incorporacion de la flota Comet IV; era el avidon "imposible": jno tenia
hélices! EI 2 de marzo de 1959 aterriz6 en Ezeiza, en transporte,
batiendo el récord mundial de velocidad, el primer Comet de Aerolineas
Argentinas LV-PLM "las tres marias".

La historia de Aerolineas se convirtié en presente con el avion por el
gue el publico iba a Ezeiza para ver el espectaculo de su despegue: el
747, el Jumbo.

La actualidad en los aires de Argentina y el mundo, Aerolineas
Argentinas la sostiene con esos Jumbos. Alli estan los desde hace afios
eficientes Boeing 737, los mas modernos MD88 y los actuales Airbus A340,
el avion que permitié a Aerolineas Argentinas retomar los vuelos directos a
Los Angeles, centro de comunicaciones vital con el Oeste de Estados
Unidos, que se extiende a Oriente. Por el otro rumbo, hacia el sur,
Aerolineas Argentinas cierra el abrazo al mundo con su vuelo transpolar

rumbo a Australia y Nueva Zelanda.

Sin imaginarnos hace mas de 50 afios éste desarrollo, todo esto
fue ocurriendo, sin premeditacion, por la simple evoluciéon que producen
los deseos del hombre, no podemos prever el futuro aero-comercial. Lo
Gunico que ahora podemos afirmar es que en aviacion la palabra
"Imposible" no existe, y nunca se cumple la dltima etapa. Y lo que
sabemos positivamente es que Aerolineas Argentinas ya sea con los
equipos de dimensiones actuales o con los megatransportes por venir,
para fortalecer los lazos internos del pais o para extender las redes hacia
el interior, tiene la expectativa de continuar siendo el enlace de

empresarios y turistas argentinos con el mundo.

12



5.2 Crisis y Privatizacion

Principales Sucesos:

e 1990 | 21 de noviembre | Un consorcio encabezado por Iberia se
hace cargo de la empresa, que cambia su razon social y pasa a
denominarse Aerolineas Argentinas S.A.

e 1996 | 23 de agosto | Se lanza el Website Oficial de Aerolineas

Argentinas en Internet, con la direccién www.aerolineas.com.ar.

e 1997 | 1°de mayo | Comienza a operar la empresa Aerohandling,
servicio de rampa propiedad de Aerolineas Argentinas, asegurando un

importante ahorro anual.

e 1998 | 1°de julio | La ciudad de Cordoba se convi erte en el segundo
“Hub” de la Argentina (ver anexo Pag. I).

En el afio 2001, por la gestion administrativa y fallas de una serie de
operaciones en los objetivos de la empresa, se produce la quiebra en
Aerolineas Argentinas S.A. En este periodo, con el pais en crisis y la
empresa en quiebra, dos compafiias extranjeras compran Aerolineas
Argentinas S.A.: el grupo MARSAN, quien actualmente posee la mayor
parte de las acciones, y el inter Invest (grupo Banco); actualmente ni el
estado espafiol ni el argentino tienen acciones en la empresa, esta
totalmente privatizada. Por la accién de estas compafias. Aerolineas
Argentinas S.A. logra salir de la crisis.

5.2.1 Aerolinea Austral

Austral Lineas Aéreas surgié en 1971, como resultado de la alianza

13



entre Aerotransportes Litoral Argentino (ALA) creada en junio de 1956, y
Austral Comparfia Argentina de Transportes Aéreos, fundada en 1957.
Alrededor de 1980, Austral (AU) fue estatizada, de modo que junto con
Aerolineas Argentinas otorgaron el monopolio de las rutas aeronauticas de
la Argentina. Sin embargo, en 1985 fue privatizada pasando a pertenecer al
grupo Cielos del Sur S.A.

En 1990 la aerolinea espafiola Iberia y Cielos del Sur formaron un
consorcio que gand la privatizacion de Aerolineas Argentinas, momento a
partir del cual comenzé un gradual proceso de fusién entre Austral y
Aerolineas. En el afio 2001, la empresa se hall6 practicamente en la
bancarrota, lo que llevé a la venta de ambas aerolineas al Grupo Marsans.

La union actual con Aerolineas Argentinas S.A., aunque el esquema
de pintura de la flota de las aerolineas ya no es idéntico, pues Austral tiene
imagen propia, se hace evidente en:

Comparten rutas aéreas que solian ser exclusivas de Austral o

de Aerolineas Argentinas.

e Las oficinas de ambas se hallan en el mismo lugar.

e Toda la gestién comercial y administrativa es conjunta.

e Austral emplea un sector del Aeroparque Jorge Newbery

conjuntamente con Aerolineas Argentinas.

5.2.2 Aerolineas Argentinas después de la crisisde | 2001

e EI 25 de junio de 2002 se lanza la Fundacién Aerolineas
Argentinas, entidad con fines sociales y culturales.

14



e En Marzo de 2003 se realiza un vuelo de apertura de ruta entre

Buenos Aires y Beijing (China), a través de un 'Hub' en Madrid (Espafa).

e EI| 11 de agosto de 2003 se presenta el avion de la linea Executive

Jet, que comienza a operar de inmediato.

e Marzo de 2004 Aerolineas Argentinas suma a su flota un nuevo
Boeing 747-400, el avion de pasajeros mas grande del mundo
actualmente en servicio. La Compafiia es la Unica en Sudamérica que

tiene este tipo de aeronave.

e ElI 29 de junio de 2004 se inaugura el Centro Técnico de
Mantenimiento en las instalaciones del Arsenal Aeronaval 'Comandante
Espora' en la ciudad de Bahia Blanca, en el marco del contrato suscrito
entre Aerolineas Argentinas y la Armada Argentina. Este Centro permite
proveer servicios de mantenimiento a la aviacion comercial y militar,

creando fuentes de trabajo de alta calificacién.

e En febrero de 2005 Aerolineas Argentinas retoma la ruta a México,
con cinco frecuencias semanales, de equipos Airbus 310, con una

capacidad de 175 pasajeros en clase turista y 17 en Club Céndor.

e Un afo después, el 2 de febrero de 2006 Aerolineas Argentinas

comienza a volar sin escalas a Caracas y Bogota.

5.2.3 Servicios

Aerolineas Argentinas brinda el servicio de transporte de
pasajeros y de cargas. Hoy la empresa vuela a 33 destinos del pais,
recuperando los vuelos hacia Estados Unidos, casi toda Europa, y desde
Noviembre de 2003, tres vuelos a Milan, Australia y Oceania, con una alta

participacion en el mercado.
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Los servicios brindados se pueden pagar en pesos nacionales;
aunque fue motivo de controversia, se mantuvo la politica del
presidente de la empresa de cobrar los servicios en la moneda del pais

en el que se realiza la operacion.

5.3 Lineamientos de Accion.

El objetivo principal de la empresa es brindar el mejor servicio
posible, participar en la mayor cantidad de rutas y destinos,

desarrollando nuevos mercados en todo el mundo.

En busca de un mayor crecimiento para la empresa, surge como
visiéon primordial conformar empresas en Chile, Bolivia y Paraguay. Cada
una de estas estaria radicada en su pais, perteneciendo a Aerolineas
Argentinas S.A., excluyendo la palabra "Argentinas" del nombre vy
colocando en su lugar el nombre del pais que corresponda, generando asi

un sentimiento de pertenencia para con los habitantes de dicho suelo.

5.3.1 Estructura Edilicia y su Flota

Se re-acondicionan todas las sucursales, tomando los mismos
decorados, pintura, muebles, etc, con el fin de unificarlas para que el
cliente al ingresar note las mismas caracteristicas del ambiente en

cualquier lugar.

La sucursal de Coérdoba Capital cuenta actualmente con 139
empleados.

Hoy la flota de Aerolineas cuenta con 64 aviones. En pocos afios,
Aerolineas Argentinas intenta reconstruir y reposicionarse con la mejor
atencion, calidad y seguridad, tras haber afrontado un duro periodo
de crisis y desestabilidad.

16



5.4 Organigrama
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6 MARCO TEORICO
6.1 La importancia de la comunicacion en las organi  zaciones

La comunicacién es un elemento fundamental en la vida de las
organizaciones. Decimos que es un componente indispensable porque le
permite adaptarse a las exigencias del entorno y se constituye en un

instrumento estratégico con sus publicos a la hora de relacionarse con ellos.

En el presente trabajo, pensamos a la empresa como un sistema que
forma parte de otro mayor y adherimos a la postura de Bonilla Gutiérrez* en la
gue define a "La organizacién, como sistema integrado a un macro sistema
gue es la sociedad, requiere estrategias de relacion con cada una de las
entidades que constituyen su entorno, inmersas también en ese macrosistema.
La interdependencia entre la organizacién y aquellas que la rodean, obliga a
establecer mecanismos eficientes de comunicacién por medio de los cuales se
promueve la participacion en acciones conjuntas, orientadas al desarrollo

comunitario".

Si decimos que una organizacién es un sistema, ésta estara constituida
por subsistemas interdependientes que necesitardn relacionarse unos con
otros. Este sistema se relacionara a su vez con un sistema superior o
macrosistema que es la sociedad. Dicha interrelacion debe ser organizada
para que funcione correctamente y es aqui donde interviene la comunicacién
institucional y por lo tanto también las relaciones publicas. El reconocimiento de
esta situacion por parte de la organizacién ha hecho que tenga la necesidad
de comunicarse por si misma, buscando su integracidén social en el entorno.
Esta demanda de comunicar tiene como finalidad no solo la integracion al
sistema mayor, sino también cumplir otros objetivos no de menor importancia
como son: la conciliacién de intereses con sus publicos, crear o potenciar la
imagen institucional, asegurar la adaptacion de la organizacion, ganar buena

voluntad de la sociedad en la que esta inmersa, defenderse de acusaciones o

! BONILLA GUTIERREZ, Carlos. (1994). La comunicacion: funcion basica de las relaciones
publicas. Ed. Trillas. México. P4g.70.
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emitir opinion a cerca de temas de interés social, entre otros.

Si la institucién comunica eficazmente, puede conciliar intereses y de

esta manera ayudar a la sociedad a progresar.

Para que dichas organizaciones funcionen correctamente debe haber un
adecuado flujo de comunicacion que integre a todos los elementos del

macrosistema y esto es posible gracias a la comunicacién institucional.

La Comunicacién Institucional, afirman los autores Amado Suarez y
Castro Zufieda “estd constituida por los mensajes que emite la institucion,
tanto deliberada como espontaneamente, tanto consciente como

inconscientemente”™.

A este concepto el cual denominamos como “primario”, se le debe
agregar la importancia que reviste la elaboracion por parte de un emisor
interesado (organizacion) en construir una serie de mensajes que van mas alla
de la clasica comunicacion de producto o de marca: aquella que busca
posicionar a dicha organizacion como un actor social “comprometido” con la

comunidad en la que opera.

Un elemento fundamental en toda organizacién es la comunicacion por
que permite el flujo de mensajes que posibilitaran la interrelacién de sus
componentes entre si y con el medio en que se desenvuelven. Las
organizaciones son sistemas abiertos porque se vinculan con su entorno de
manera permanente y obligatoria. Son parte de un macrosistema, que es la
sociedad, por lo cual es fundamental efectivizar los canales que daran lugar a
los intercambios. Para lograr que las relaciones establecidas y por establecer

sean exitosas, se debe conocer con precision lo que se quiere comunicar y a

2 AMADO SUAREZ, Adriana y Carlos Castro Zufieda. (1999). Comunicaciones Publicas. Ed.
Temas Grupo. Buenos Aires. Pag 54.
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quien corresponda: es aqui donde las relaciones publicas e institucionales

tienen un rol fundamental.

Fernandez Collado® define la comunicacién organizacional como “el
conjunto total de mensajes que se intercambian entre los integrantes de una
organizacion, y entre ésta y su medio”, también la entiende como: “Un conjunto
de técnicas y actividades encaminadas a facilitar y agilizar el flujo de mensajes
gue se dan entre los miembros de la organizacién, entre la organizacion y su
medio; o bien, influir en las opiniones, aptitudes y conductas de los publicos
internos y externos de la organizacion, todo ello con el fin de que ésta ultima
cumpla mejor y més rapido los objetivos”. Por lo tanto podemos afirmar que es
un proceso dinamico, cambiante que se adapta a las condiciones de su

entorno.

A su vez (afirma Capriotti) que la comunicacion en la organizacién debe
estar integrada. Las acciones en pos del mejoramiento de la comunicacion
deben ser coherentes y coordinadas para lograr un impacto comunicativo
efectivo; toda la accién comunicativa de la organizacién concentrada en un solo

esfuerzo integrador que facilite y favorezca este mencionado impacto.

Las acciones especificas de comunicacion deben estar subordinadas a
las pautas generales de la comunicacion integrada de la organizacion. El
objetivo de una comunicacién de este tipo trasciende el de lograr un
determinado nicho en el mercado, o un simple efecto cosmético sobre la
imagen de la organizacion. Tiene el objetivo mayor de aumentar la credibilidad,
la confianza y las actitudes favorables de los publicos hacia la institucion.

Ahora bien, la integracién de la comunicacion de la organizacion sélo es
posible si se piensa en una practica de las Relaciones Publicas integrada a
otras areas y disciplinas. Cuando la comunicacidén esti "desintegrada" cada

¥ FERANDEZ COLLADO, Carlos (2001). La comunicacién Humana en el mundo
contemporaneo. Ed. McGraw-Hill. México. pag. 27-31

* CAPRIOTTI, Paul. (1992). La Imagen de Empresa. Estrategia para una Comunicacion
Integrada. Ed. El Ateneo. Barcelona. Pag. 17.
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area esta interesada por sus propios productos comunicativos: el area de
markéting por la comunicacion de producto, el area de disefo por la identidad
visual, etc.; por lo tanto, debemos pensar en una practica de Relaciones
Publicas, en el ambito de la comunicacion, que pueda sentar las bases de una
verdadera integracion de la comunicacion, aunque esto implique tener que
trascender los limites impuestos por la divisidon tajante del ambito de trabajo de

los profesionales de las ciencias administrativas.

Y en este sentido, consideramos la imagen como el principal producto
comunicacional que la comunicacion integrada de una organizacion es capaz
de generar. El producto cualitativamente mas rico y con mayores posibilidades
de generacion de impacto.

6.2 Imagen institucional.

Segun Amado Suérez y Castro Zufieda’ “la imagen institucional es el
registro que hace el publico de la institucién, es decir la lectura publica de los
atributos identificatorios”.

Conjunto de Imagen
mensajes emitidos

Condiciones Realidad
objetivas

Comunicacion

Discurso | |dentidad
identificatori . ‘bl
identificatorio Registro piiblico de los

atributos de identidad

Variables institucionales

> AMADO SUAREZ, Adriana y Carlos Castro Zufieda. (1999). Comunicaciones Publicas. Ed.
Temas Grupo. Buenos Aires. Pag. 54.
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Para que realmente la imagen sea positiva debe destacar los puntos
fuertes del proyecto empresarial integrando la politica de imagen al

management de la organizacion.

Villafafie® sostiene que la imagen corporativa es el resultado de la
integracion (en la mente de los publicos, con los que la empresa se relaciona), de
un conjunto de "imagenes" que, con mayor 0 menor protagonismo, la empresa
proyecta hacia el exterior. Esta formacién de la imagen, supone un proceso
de conceptualizacion por parte del receptor, que metaboliza un conjunto de
inputs transmitidos por una empresa. El receptor contribuye decisivamente en el
resultado de este proceso. Existe una parte de este resultado que no depende

del estimulo objetivo, sino del propio proceso conceptualizador del individuo.

Villafafie completa su idea a través de dos conceptos mas; los de
identidad corporativa y trabajo corporativo. La identidad corporativa se
corresponde al sustrato objetivo a partir del cual se formara la imagen en la
mente de los publicos, y consiste en el conjunto de rasgos y atributos que
definen la esencia de la organizacién. El trabajo corporativo, como todas
las posibles actuaciones, voluntarias e involuntarias, con intencién comunicativa
o sin ella, que hacen identificar en la mente de los publicos a la imagen y la
identidad.

En lo que se refiere al aparato ideoldgico, o las actitudes del receptor,
nada, o casi nada, se puede hacer. El campo de actuacion es en el trabajo
corporativo, que hay que efectuar a partir de la identidad. La identidad de una
empresa es lo que, basicamente, determinard su imagen, pero a través del
trabajo corporativo es posible destacar algunos rasgos de identidad en
detrimento de otros.

6.2.1 Auditoria de imagen

Muchos autores han tratado de explicar y medir la imagen institucional,

® VILLAFANE, Justo, (1993). Imagen Positiva: Gestién estratégica de la imagen de las
empresas. Ed. Piramide SA. Madrid. Pag. 23-24.
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aunque no muchos lo han hecho sustentados en una metodologia cientifica.
Por ejemplo Villafafie’ es muy preciso en este sentido y su modelo de Auditoria
de Imagen resulta muy util a la hora de gestionar estratégicamente la imagen.
El autor considera que una auditoria de imagen es una herramienta
comunicacional que permite la identificacion, analisis, evaluacion vy
programacion integrada de las distintas dimensiones que componen la imagen
y comunicacion institucional: aquello que la organizacion "es": autoimagen.
Aquello que la comunicacion "dice" que es: imagen intencional. Aquello que

sus publicos "creen" que es: imagen publica".

El principal objetivo de una auditoria es conocer el estado de los recursos
de imagen y comunicacion de la entidad a través del andlisis de su estrategia
comunicacional y su impacto en sus diversos publicos internos y externos,
para proceder a su optimizacion a través de la propuesta de un conjunto de
politicas y lineas de accién a poner en practica.

Definir una estrategia de imagen, entonces, exige analizar rigurosamente
su estado actual. Para ello es necesario disponer de un instrumento que es
precisamente la auditoria de imagen.

Villafafie sostiene que para comprender acabadamente lo que es
una auditoria de imagen se debe tener en cuenta que las empresas
tienen una personalidad que se ve sintetizada en una imagen que se
forma como resultado de todos los mensajes que de la empresa llegan a
los distintos publicos. En toda empresa existen basicamente dos tipos de
imagen: imagen proyectada, la que la empresa transmite a través de
sSus mensajes; e imagen percibida, que es la imagen que realmente
llega a los publicos.

Una “diferencia” entre estas dos imagenes puede suponer un
continuo error en los resultados de todas las acciones de
comunicacion, todos los mensajes que transmite la empresa seran
percibidos bajo el filtro subjetivo de la imagen ya creada e

" |dem. Pag. 44.
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implantada en los publicos. De esta manera se necesita que
estas dos imagenes coincidan. El procedimiento para determinar y
corregir esas causas es la auditoria de imagen.

Modelo de Auditoria de Imagen de Justo Villafafie

IMAGEN
CORPORATIVA

AUTOIMAGEN <+<—> | IMAGEN INTENCIONAL | +— | IMAGEN PUBLICA

Analisis Situacional Identidad Visual Entorno
Cultura Corporativa Comunicacion Medios de
comunicacion

Recursos Humanos

Clima Interno

De los componentes de la auditoria, abordaremos solamente el analisis
de la imagen intencional.

“La imagen intencional, es la manifestacion de la personalidad
corporativa de la organizacion; que implica la evaluacion de la identidad visual
corporativa y la comunicacién de la institucién.”

8 |dem. Pag. 69.
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6.3 Formacioén de la imagen institucional

Los sujetos reciben la informaciéon de la organizacion proveniente de
diversas fuentes: la misma organizacion mediante su conducta y su accion
comunicativa y la proveniente del entorno.

Una vez llegada al individuo éste la procesara conjuntamente con la que
ya posee Yy asi, se formara una estructura mental en la memoria, es decir se
generara una imagen de esa organizacion.

Es decir que los individuos basadndose en las experiencias pasadas
realizan una actividad simplificadora, pero significativa entre la nueva
informacion y la ya existente otorgando a las organizaciones un conjunto de
caracteristicas o atributos por medio de los cuales las identificaran.

Estos esquemas simplificados de la organizacién, de caracter cognitivo,
se incorporaran a la memoria de las personas y son recuperados en el
momento en que los individuos los necesitan para reconocer, identificar y
diferenciar a una organizacion respecto de otra.

Estos esquemas significativos son, por lo tanto, estructuras mentales
cognitivas ya que por medio de ellas identificamos, reconocemos Yy
diferenciamos a las organizaciones.

La imagen corporativa seria una de esas estructuras mentales cognitivas
gue se forma por medio de las sucesivas experiencias de las personas con la
organizacion. Estaria conformada por un conjunto de atributos que la
identificarian como sujeto social y la diferenciarian de las demas
organizaciones del sector.

Esta red de atributos significativos es un conjunto de creencias sobre la
institucién, que el individuo cree que son correctas y evaluara a aquella en

funcion de dichas creencias.

De esta manera una organizacion es identificada por una persona como
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perteneciente a un sector organizacional y con una determinada forma de
manifestarse por medio de una serie de caracteristicas o atributos significativos
gue la diferenciaran de otras.

De este modo una organizacion no puede crear una imagen. Solo un
publico receptor es capaz de hacerlo, al seleccionar de manera consciente e
inconsciente las ideas e impresiones en que basa esa imagen.

La cuestion radica entonces, en la forma de orientar o guiar la
percepcion del publico para que la imagen que se forma por si mismo guarde
relaciéon con la identidad de la organizacion.

Algunas de las razones del cuidado de la imagen de la organizacion,
seguin Joan Costa® son:

e Destacar la verdadera identidad de la organizacion.

e Transmitir notoriedad y prestigio.

e Reflejar la autentica importancia y dimensién de la organizacion.
e Conseguir una opinién publica favorable.

e Organizar el futuro de la organizacion.

6.4 Percepcion

Para lograr una efectiva transmisién de los aspectos relevantes de la
empresa mencionamos con anterioridad que deberd crearse la imagen
intencional la cual se alcanza a través de la identidad visual y la comunicacién

con el fin de potenciar algunas caracteristicas positivas y atenuar las negativas.

Sin embargo destacamos que no existe una relacién casual entre lo que
la organizacién realiza y lo que es percibido por los publicos. Puede suceder
gue los publicos interpreten de manera distinta los mensajes enviados por la

empresa a como ésta desea que se la visualice.

® COSTA, Joan. (1989) Imagen global: Evolucién del Disefio de identidad. Ed. CEAC
Barcelona. Pag 73.

26



Sanz de la Tajada™® define percepcién como “el proceso mediante el cual
nos relacionamos con el mundo exterior; pero no se puede comprender el
proceso de la percepcion sin hacer referencia al mundo de las sensaciones.
Cuando el receptor tiene una vivencia o0 sensacion, que siempre se produce en
su vertiente psiquica, es que ha percibido el estimulo (mensaje comunicado)
con una cierta intensidad. Cabe sefialar que la sensacion es la respuesta inicial
de un organismo a un estimulo (es un mero proceso receptivo), mientras que la
percepcion abarca el conocimiento (consciente o inconsciente) de dichas
respuestas sensoriales; constituye un proceso de discriminar, diferenciar o
configurar sensaciones, en el que intervienen varioS componentes
estrechamente relacionados: el proceso de recepcion sensorial, el proceso de
simbolizacién (de asociacién a un concepto), y el proceso emocional, mediante

el que se asocia un estado de placer o de displacer a lo percibido”.
6.5 Publicos

Variadas son las definiciones que de este término existen. Desde aqui
adoptamos el siguiente enfoque: “Denominamos publicos a aquel agrupamiento
humano que posee un interés comun respecto de la organizacién, de
caracteristicas transitorias, cuya categorizacibn se darad respecto de su

proximidad con la misién institucional™*.

Los diversos grupos de interés de una
organizacion no siempre estan “a la vista” en situaciones de aparente
normalidad en el quehacer cotidiano de la organizacion: surgen y se
manifiestan cuando la situacibn cambia de manera repentina y se ven

afectados sus intereses por ese cambio.

6.5 La Comunicacién Institucional como herramienta de gestion

Se torna imprescindible gestionar los discursos que la empresa debera

presentar en su afan de preservar su reputacién. Ya no sirve la clasica

19SANZ DE LA TAJADA, Luis Angel. (1999). Auditoria de la Imagen de la empresa. Métodos y
Técnicas de estudio de la Imagen. Ed. Sintesis. Espafa. Pag. 47.

1 AVILIA LAMMERTYN, Roberto E. (1999), RR PP, estrategias y tacticas de comunicacion
integradora, Ed. Imagen, Cérdoba. Pag. 45.
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comunicacion de marca y de producto puertas afuera, como tampoco la
informacion operativa de como llevar a cabo la tarea puertas adentro. El
escenario ha cambiado, la comunicacion también debe hacerlo, entonces habra
gue “repensarla” de modo estratégico, llevando tranquilidad a la organizacion,
gue no puede ser Unicamente la de hacer “buenos negocios”. “Comunicacion y

transparencia” son dos de las Ultimas consignas de la empresa moderna.

Bartoli*> enmarca tres tipologias que puede colaborar a una mejor

comunicacion:

a) Comunicacion externa operativa: Es aquella que se realiza para el
desenvolvimiento diario de la actividad empresarial, se efectia con todos los
publicos externos de la compafia: clientes, proveedores, competidores,

administracién publica, etc.

b) Comunicacion externa estratégica: Tiene por finalidad enterarse de
los posibles datos de la competencia, la evolucion de las variables econdmicas,
los cambios en la legislacion laboral, etc., que pueden ser relevantes para la

posicion competitiva de la empresa.

c) Comunicacion externa de notoriedad: Su finalidad es mostrar a la
empresa como una institucion que informa dando a conocer sus productos,
mejorar su imagen, etc. Las formas de darlo a conocer serian mediante la

publicidad, promocion, donaciones, patrocinios, etc.

6.6 Discursos de la Comunicacion Global

Son cuatro los tipos de discursos de comunicacién global

destacada por Annie Bartoli'®: llevan los mensajes de informacién

2BARTOLI, Annie. (1992) Comunicacién y organizacion. La organizacién comunicante y la
comunicacion organizada, Ed. Paidés, Barcelona. Pag. 71.

13 |dem. Pag. 107-110.
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general de la empresa y sus actividades.

1. Discurso de ldentidad: le permite a la empresa ser identificada
entre la competencia. Es lo que caracteriza la vida de la organizacion y
sus codigos permanentes de existencia. Este discurso apunta a reforzar el

sentimiento de pertenencia y el reflejo de identificacion.

2. Discurso _de Personalidad: corresponde a la comunicacion de

marca y, a partir de ahi, el desarrollo de la "Imagen de Marca". La
personalidad se traduce entonces por efecto de la "firma", que puede
garantizar con una cierta permanencia la seguridad de determinadas

caracteristicas de la situacion de la marca.

3. Discurso __Factico: es la comunicacién de producto o de

actividad que describe caracteristicas de fabricacion de la empresa,

incluso los procedimientos, tecnologias y organizacion.

4. Discurso Cultural: es la expresion de los valores de la empresa.

6.7 Definicion y funcién de Relaciones Publicas

Podemos detallar a la funcion de las relaciones publicas como el
conjunto de actividades efectuadas por cualquier organizacién para la creacién
y mantenimiento de buenas relaciones entre los miembros de la organizacion y
entre la organizacion y los deméas sectores de la opinion publica, tales como
proveedores, clientes, inversionistas, gobierno y publico en general a fin de

proyectar ante ellos una imagen favorable de la organizacion.

Conocer y comprender éstos elementos que intervienen en el proceso de
comunicacion es tarea principal del relacionista publico, como asi también
identificar las necesidades y caracteristicas tanto de los destinatarios como de
los emisores de los mensajes que circulan en dicho proceso, para poder de ésta

manera llevar a cabo una correcta planificacion de la comunicacioén institucional.
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Por esto creemos necesario introducir tanto la definicibn como la

funcion de las Relaciones Publicas™*:

“Las Relaciones Publicas son la funcién caracteristica de
direccién que ayuda a establecer y mantener unas lineas de mutua
comunicacion, aceptacion y cooperacion, entre una organizacion y
sus publicos; implica la gestién de problemas o conflictos; ayuda a la
direccion a estar informada de la opinion publica y a ser sensible a la
misma; define y enfatiza la responsabilidad de la direccién para
servir al interés publico; ayuda a la direccion a estar al corriente del
cambio y a utilizarlo de manera eficaz, sirviendo de sistema precoz
de aviso para facilitar la anticipacion a tendencias; y utiliza la
investigacion, el rigor y las técnicas de la comunicacion ética como

herramientas principales.’

A nuestro entender, es la definicion de Relaciones Publicas que mejor
refleja la importancia de la comunicacion en las organizaciones, como asi
también la tarea que el relacionista debe llevar a cabo en las mismas, a los
efectos de que esta funcione correctamente y pueda desempefiar su mision de
manera exitosa contando con el apoyo de sus publicos y de la sociedad en
general.

Las Relaciones Publicas tomaron la forma de una disciplina estructurada
entre la segunda y tercera década del siglo XX, se difundieron notablemente en
las tres ultimas décadas bajo diferentes denominaciones: Relaciones Publicas,
Relaciones Publicas e Institucionales, Relaciones Institucionales,

Comunicacion Institucional, Comunicacion Organizacional, etc.

Cualquiera sea su denominacién, las actividades que le competen son
hoy indispensables en toda entidad organizada, que como tal aspira a
desarrollarse dentro del contexto social del que forma parte, ya sea que se

4 HARLOW, Rex (1976) “Building a Public Relations Definition” en Grunig, James y Hunt, Todd.
Ed Gestion 2000. Direccion de Relaciones Publicas. Barcelona, 2000. Pag 53.
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trate de una universidad, de una reparticion publica, de una empresa comercial,

de un partido politico, de un club deportivo o de una entidad benéfica.
En toda organizacién en donde haya personas que formalmente trabajen

para alcanzar objetivos, relacionadas entre si, podran aplicarse las Relaciones

Publicas e Institucionales.
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7. DISENO METODOLOGICO DE INVESTIGACION

7.1- a. Ficha Técnica.

a.l | Tipode Exploratoria.

Investigacion

a.2 | Metodologia de | Cualitativa.

Investigacion

a.3 | Técnica de e Entrevista en profundidad.

Recoleccion e Anadlisis documental.

a.3.1 | Instrumento de e Guia de Pautas.

Recoleccion e Instrumento ad hoc.

a.4 | Poblacion e Agencias de viaje de la Ciudad de
Cérdoba que trabajen con Aerolineas
Argentinas S.A.

e Gerencia General de  Aerolineas

Argentinas S.A. sucursal Cérdoba.

a.5 | Técnicas de e No probabilistica, por conveniencia.
muestreo
a.5.1 | Muestra e §8casos.

7.2 Tipo de Investigacion

Nuestra investigacion es de tipo exploratoria ya que permite conocer las
caracteristicas constantes del objeto, dimensiones, funcionamiento, etc. Este
disefio de investigacion no supone las variables del objeto, trata de conocerlas,
busca las variables. Son preponderantes en areas donde los problemas no

estan suficientemente desarrollados.
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7.3 Poblacién

e Agencias de turismo de la Ciudad de Cérdoba que trabajen con

Aerolineas Argentinas S.A.

e Gerencia General de Aerolineas Argentinas S.A. sucursal Cérdoba.

7.4 Muestra

La muestra a utilizarse en entrevistas en profundidad y en el analisis
documental estd conformada por 8 agencias de turismo de la Ciudad de
Cérdoba que trabajan con Aerolineas Argentinas S.A., las mismas fueron

escogidas por conveniencia.

La muestra equivalente a la poblacién a utilizarse en una entrevista en
profundidad es el Gerente General de Aerolineas Argentinas S.A. sucursal
Cérdoba.

7.5 Instrumentos: Métodos de recopilacién de lainf ~ ormacion

Los instrumentos mas adecuados para nuestro fin, son:

» Entrevistas en profundidad.
* Analisis documental.

7.6 Entrevista en profundidad

Este instrumento fue elegido con el fin de obtener las variables que nos
permitirian evaluar la imagen intencional de Aerolineas Argentinas, sucursal
Cérdoba. Para lograr el cometido realizaremos diferentes entrevistas a

personas elegidas al azar que respetaban las caracteristicas del muestreo.
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7.7 Andlisis documental

Con este instrumento ad hoc podremos obtener elementos para analizar
el sistema de comunicacion externa por el cual es transmitida la imagen
intencional de Aerolineas Argentinas S.A.

7.8 Muestreo

La muestra la seleccionamos por muestreo no probabilistico, por

conveniencia.
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8. Resultados

8.1 Analisis de datos

A partir del andlisis de las entrevistas con el Gerente General de
Aerolineas Argentinas S.A. de la sucursal Cérdoba y con diferentes agencias
de turismo de la Cuidad de Coérdoba y basandonos en la informacion obtenida
del andlisis documental, podemos llegar a distintas conclusiones que nos
permitiran la elaboracion del diagndstico de la imagen intencional percibida de
Aerolineas Argentinas S.A. en las agencias de viaje de la Ciudad de Cérdoba.

Para el andlisis de datos creemos conveniente seguir el orden de los
objetivos especificos, en el cual en primera instancia tenemos que lograr:
“Identificar los aspectos relevantes que influyen en la percepcion de las
agencias de viaje de la Ciudad de Cérdoba sobre la imagen intencional de
Aerolineas Argentinas S.A.” La técnica de investigacion llevada a cabo para
recabar informacion pertinente a este objetivo fue la entrevista en profundidad
realizada a ocho diferentes agencias de turismo de viaje de la Ciudad de
Cérdoba. El andlisis de las variables repetidas en las entrevistas se da a

conocer en el cuadro expuesto en la Pag Il del anexo.

» Modalidades de comunicacion externa en Aerolineas A rgentinas, sucursal
Cordoba.

Dentro de las modalidades de comunicacion externa, Aerolineas
Argentinas realiza principalmente comunicacion externa operativa con las
agencias de turismo que comercializan sus servicios, las cuales son su
principal punto de venta. La comunicacion con las mismas es realizada
a través de Internet (no extranet), contando con dos sistemas
especificos de comunicacion entre la empresa y las distintas agencias
de viaje llamados Amadeus y Sabre. Dicho sistema esta encargado de
proporcionarles a las agencias de turismo las ultimas actualizaciones

de los productos, servicios y promociones que ofrecen las lineas aéreas.
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Una segunda modalidad de comunicacién externa que
Aerolineas Argentinas S.A. tiene para con las agencias de turismo, es
en forma personal a través de los teléfonos, aunque este medio de
comunicacién es menos utilizado, por la poca disponibilidad de

personal y tiempo por parte de Aerolineas Argentinas S.A.

Otra modalidad utilizada es la de informacién externa de
notoriedad. En este caso, es la empresa la que informa con el fin de hacer
conocer sus productos, de crear una imagen positiva o desarrollar su
notoriedad. Se realizan actualmente publicidades, promociones,
donaciones, articulos sobre la empresa publicados en revistas técnicas
acciones de difusibn para destacar a determinados empleados vy

participacion con stands en ferias y exposiciones.

La frecuencia de comunicacién que existe entre Aerolineas Argentinas
S.A. y las agencias de viaje es permanente, a diario y a toda hora, esencial
para poder concretar la venta de un pasaje.

El andlisis de las entrevistas a las agencias de viaje de la Ciudad de
Cérdoba; nos hace llegar a la conclusion de que en el momento de mencionar
diferentes particularidades que definen a Aerolineas Argentinas S.A. los
propietarios o encargados de las diferentes agencias de viaje de la Ciudad de
Cérdoba, en su gran mayoria, destacan cualidades favorables a la empresa en
cuestion, aludiendo que el nivel de Aerolineas Argentinas S.A. es superior al de
otras empresas prestadoras de servicios aéreos. Con frecuencia se refieren al
cambio de la empresa a partir de su privatizacion, pero no dejan de aclarar, que
a pesar de esos cambios sigue siendo la empresa lider en transporte aéreo de
pasajeros.

Los principales beneficios destacados del servicio de Aerolineas

Argentinas S.A. son la frecuencia de vuelos y la cantidad de rutas disponibles.
Y con respecto a las falencias, en lo que se acentla es en el problema que hay
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actualmente con el desfasaje horario que por distintos motivos hoy todas las

lineas aéreas estan padeciendo.

Basandose en esa descripcion de beneficios y falencias de Aerolineas
Argentinas S.A. la gran mayoria de los encuestados explicaban las causas y
cualidades por las que las agencias ofrecen los servicios de Aerolineas
Argentinas S.A. y por qué sus clientes eligen volar por esta linea aérea
afirmando que sus preferencias se deben principalmente a la confianza que los
clientes depositan en la empresa por su trayectoria. Un punto que se destaca
muy a menudo es en el &mbito econdmico, resaltando que Aerolineas
Argentinas S.A. tiene los mejores precios del mercado y las mayores
posibilidades de pagos. Otro punto interesante repetido en las entrevistas, es la
cuestion de rutas disponibles, pudiendo viajar a puntos del pais en los que s6lo
llega Aerolineas Argentinas S.A. Por ultimo, se menciona con alta frecuencia la
amplia disponibilidad horaria de vuelos, permitiendo al pasajero poder planificar

mejor sus viajes.

Continuando con el orden de los objetivos especificos nos abocamos a
“Analizar el sistema de comunicacién externa a través del cual es transmitida la
imagen intencional de Aerolineas Argentinas, sucursal Cérdoba”. Podemos ver

el instrumento ad hoc utilizado para obtener esta informacion en el anexo.

» Sistema de Comunicacién de Aerolineas Argentinas S.  A.

Aerolineas Argentinas S.A. posee un departamento de Relaciones
Institucionales ubicado en Buenos Aires y gerenciado por el Sr. Antonio
Mata.

Dentro de este departamento existen diferentes subdivisiones
entre las cuales podemos enumerar las siguientes:

» Relaciones con la prensa ;

* Publicidad ;
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« Comunicacioén interna ;

» Redaccioén de revistas y folletos.

Esta dltima es una division especial dedicada a la edicion de la
revista mensual distribuida en los aviones, la cual contiene:
Informacion que a la empresa le interese comunicar a sus clientes,
publicidades institucionales y otras ajenas a la empresa, informacién

acerca de los valores, objetivos y misién de Aerolineas Argentinas S. A., etc.

Estamos en condiciones de afirmar que si existe un departamento
de comunicacion externa, pero éste se encuentra relacionado con otros
departamentos y subdivisiones dentro de un &rea denominada

Relaciones Institucionales.

» Medios y Técnicas

Para la comunicacion externa, Aerolineas Argentinas utiliza los
siguientes medios especificos:

* publicidad en radio, television y  medios  gréficos:
diarios (sobre todo nacionales) y revistas ;

* utilizacién de la pagina Web que cuenta con una seccion de
novedades ;

» entrevistas en vivo al personal de la empresa, en programas
de radios nacionales y provinciales ;

e comunicacion  grafica a través de folletos informativos,
institucionales y publicitarios ;

* la unificacion edilicia para que el cliente identifiqgue a la

empresa en cualquier parte del pais.
A través de una entrevista en profundidad al Gerente General de la

sucursal Cordoba, hemos podido “Identificar los aspectos relevantes que la

empresa da a conocer a las agencias de viaje de la Ciudad de Coérdoba”. La
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cual podemos ver en la Pag. XL del anexo.

» Aspectos relevantes que Aerolineas Argentinas S.A. da a conocer

El objetivo principal de la empresa es brindar el mejor servicio
posible y participar en la mayor cantidad de rutas y destinos,
desarrollando nuevos mercados en todo el mundo. Con su permanente
mirada hacia el futuro en busca de un mayor crecimiento para la
empresa, surge como visién primordial conformar empresas en Chile,
Bolivia y Paraguay. Cada una de estas estaria radicada en su pais,
perteneciendo a Aerolineas Argentinas S.A., excluyendo la palabra
"Argentinas" del nombre y colocando en su lugar el nombre del pais que
corresponda, generando asi un sentimiento de pertenencia para con los
habitantes de dicho suelo. Aerolineas Argentinas S.A. cuenta con una
serie de valores bien definidos y se los comunica al publico a través
de la eficiente comunicacién externa que posee, como por ejemplo la
buena predisposicion para atender a los clientes desde mayoristas hasta
consumidores finales, intentando satisfacer todas sus necesidades;
informando de las diferentes actividades de la empresa al publico en

general.

Existe un valor indiscutible en la empresa, que es participar en la
mayor cantidad de rutas y destinos, desarrollando nuevos mercados en
todo el mundo. Para esto se esta desarrollando un nuevo proyecto que
consiste en diferentes centros de conexiones con toda la red de rutas
nacionales, regionales e internacionales, ofreciendo un gran numero
de opciones para programar el viaje de acuerdo a las necesidades y
comodidad de cada cliente.

Aerolineas Argentinas S.A. quiere lograr comunicar una unificacion

edilicia reacondicionando todas las sucursales, tomando la misma

imagen visual, decorados, pintura y muebles con el fin de que el cliente
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al ingresar note las mismas caracteristicas del ambiente en cualquier

lugar.

Actualmente la empresa no realiza actividades extra laborales con
sus empleados. Cuando ésta formaba parte del Estado se llevaban a
cabo distintas actividades para los publicos internos y semi-internos, como

por ejemplo campamentos y diversas acciones de recreacion.

Un valor absolutamente reconocido tanto por sus miembros como por
sus publicos es el de seguridad, el que se hace una creencia
intocable a través de la eficiente comunicacién que la empresa tiene
para con sus publicos, haciéndole saber las condiciones del vuelo en
curso como temperatura, clima, altura, presién, etc., informando
también las medidas de precaucion a través de los comisarios de
abordo, respaldados por las cartillas disponibles para cada pasajero,
detallando los pasos necesarios en caso de algun inconveniente que

pueda surgir en el viaje.

Como podemos observar en el instrumento ad hoc en la Pag.
XXXVII del anexo, la empresa, no soOlo esta atenta a los requerimientos
de toda la comunidad, sino que se siente activa y participa de ella. Es
por este motivo que crey0 la necesidad de concretar una Fundacién, que
no sélo se ocupe de los requerimientos sociales, sino también que
pueda canalizar motivaciones de caracter cultural. Por otra parte,
difundir, proveer, estimular, colaborar, participar y/o intervenir en
iniciativas, obras y empresas de caracter cultural, educacional,
intelectual, artistico, con énfasis en el arte y la cultura nacional e

iberoamericana. Es asi como nace la Fundacién Aerolineas Argentinas.

En el ultimo objetivo especifico: “Analizar los discursos que utiliza

Aerolineas Argentinas S.A.” hemos podido observar los diferentes discursos de
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comunicacion utilizados por Aerolineas Argentinas S.A. demostrados en la Pag.
XXXVIII del anexo:

» Discursos de la Comunicacion de Aerolineas Argentin as S.A
Son cuatro los tipos de discursos que utiliza Aerolineas
Argentinas S.A. para una eficiente estrategia de comunicacion global
destacada: llevan los mensajes de informacion general de la empresa y

sus actividades.

1. Discurso de Identidad: le permite a la empresa ser identificada

entre la competencia. Es lo que caracteriza la vida de la organizacion y
sus codigos permanentes de existencia:

» Logotipo: Aerolineas Argentinas S. A.

* Isotipo :

e Mision: Satisfacer al cliente brindando el mejor servicio posible,
participando en la mayor cantidad de rutas y destinos, desarrollando
nuevos mercados en todo el mundo. Este discurso apunta a reforzar el

sentimiento de pertenencia y el reflejo de identificacion.

2. Discurso _de Personalidad: corresponde a la comunicacion de

marca y, a partir de ahi, el desarrollo de la "Imagen de Marca". La
personalidad se traduce entonces por efecto de la "firma", que puede
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garantizar con una cierta permanencia la seguridad de determinadas
caracteristicas de la situacion de la marca: “Aerolineas Argentinas S.A.

Brindando el mayor confort con la mejor tecnologia”.

3. Discurso _Factico: es la comunicacion de producto o de actividad

gue describe caracteristicas de fabricacion de la empresa, incluso los

procedimientos, tecnologias y organizacion:

folleto de nuevos logros;

folleto de la renovaciones;

folleto institucional,
* magazine mensual de distribucion en los aviones.

(Ver anexo desde Pag. XLIV.)

4. Discurso Cultural: es la expresion de los valores de la empresa:

» "seguimos creciendo" ;

"soOlo nosotros le ofrecemos éstas tarifas en pesos” ;

"asumimos el desafio que implica abrir nuevas rutas”;

“ser los primeros da mucho trabajo”.
(Ver anexo desde Pag. XLVI.)
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9. Consideraciones finales del trabajo de campo

Desde nuestro punto de vista como profesionales de las Relaciones
Publicas y con la informacion que recabamos, hasta ahora podemos concluir
gue la empresa Aerolineas Argentinas, sigue en una situacién de
“reposicibnamiento” en el mercado y en la mente de las personas o publicos,

por la gran crisis que atraveso en el afio 2001-2002.

Con su esfuerzo por salir, el departamento de Relaciones Institucionales
cre6 un plan de reposicionamiento de su imagen a través de la unificacion de
su estructura edilicia, por ejemplo pintura, muebles, etc; por otro lado, la
creacion de nuevas sucursales como la de Calafate y la fuerte visién que tiene
al quererse expandir a paises vecinos. A la par de las distintas sucursales, la
empresa cred Hub's, centros de conexiones con toda la red de rutas
nacionales, regionales e internacionales en tres puntos estratégicos del pais:

Cérdoba, Ezeiza y Bariloche.

Con éstas acciones, la empresa logra captar un mayor mercado, ya que
no solamente se esmera para lograr uno de los mejores servicios sino también
la exclusividad en muchas rutas y destinos. Aerolineas Argentinas S.A. cuenta
con una linea telefénica directa de informacién todos los dias, las 24 horas para
ofrecer un servicio completo. A partir de las entrevistas concretadas con el
gerente de la sucursal de Cérdoba, podemos afirmar que la atencién que tiene
la organizacion para con sus clientes es eficiente, con cordialidad y esfuerzos

por satisfacer necesidades.

De acuerdo con el andlisis de las entrevistas realizadas a la
gerencia General de sucursal Cérdoba; podemos destacar que la misma
cumple con requisitos que favorecen a su imagen institucional y entre los

cuales podemos destacar:

» Aerolineas Argentinas cuenta con una linea gratuita de atencion al
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cliente mediante la cual los mismos pueden hacer consultas, presentar

sus quejas, sugerir, etc.;

Asi como la linea gratuita de atencién al cliente, existe la pagina web, en
la cual se puede desde hacer consultas hasta reservar pasajes y

consultar horarios y destinos de los distintos servicios ;

La empresa cuenta con un gran numero de destinos y
disponibilidades horarias que otras aerolineas no cubren y ademas

de transportar pasajeros, también realizan transporte de cargas ;

La empresa hace hincapié permanentemente en la comunicacion
externa, ya que de esto depende la elaboracion correcta de su imagen

intencional ;

Es constante el trabajo de Responsabilidad Social que realiza la
organizaciéon, como por ejemplo la Fundacién Aerolineas Argentinas, que

se encarga de :

» Asistir en la atencion y solucién de las necesidades de la

poblacién con menores 0 escasos recursos;

e Difundir, promover, estimular, colaborar, participar y o
intervenir en iniciativas, obras y empresas de caracter
cultural, educacional, intelectual, artistico, con énfasis en

el arte y la cultura nacional iberoamericana,;

» Apoyar a los creadores e investigadores nobeles en sus
diversas disciplinas.

* Apoyar las actividades que no tengan animo de lucro, poner
a disposicion de los propésitos expuestos el servicio
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de transporte aéreo de personas y o cosas a través de
Aerolineas Argentinas S.A. y 0 sus controladas y o

vinculadas.

Aerolineas Argentinas S.A. cuenta con una gran falencia en las
acciones para llevar a cabo una eficiente comunicacién en general, ya
gue existe una definida verticalidad de jerarquizacion de mandos, como
podemos ver en el organigrama. Los escalones estan muy bien definidos y
no permite la descentralizaciéon de las tareas, sino que éstas se rigen por
las Ordenes del departamento de relaciones institucionales de la casa

central en Buenos Aires.

Los principales clientes para Aerolineas Argentinas S.A. son las
agencias de viajes, que venden sus servicios; con dichas agencias no
hay una eficiente comunicacién debido a que el medio mayormente
utilizado para realizarla es Internet (sistema Amadeus y Sabre) e
increiblemente, no todas las agencias cuentan con ésta tecnologia. Al no
disponer de las ultimas actualizaciones de los servicios, el Unico que

termina siendo perjudicado es el consumidor final.

Con la informacién recabada en las entrevistas realizadas a las agencias
de viaje podemos llegar a la conclusidon que la comunicacion no se realiza de
manera directa entre una determinada linea aérea y la agencia de viaje, se trata
de una comunicacién generalizada, extremadamente técnica y muy poco
personalizada, en la que Aerolineas Argentinas S.A. no se diferencia de las
otras empresas aéreas pudiéndolo hacer con adecuadas acciones de
comunicacion. Siguiendo con este mismo analisis hemos podido resaltar las
repetidas cualidades que cada una de las agencias de viaje exponia a la hora
de nombrar a Aerolineas Argentinas S.A. como ser la disponibilidad horaria, la
cantidad de rutas y el precio de sus tarifas. A la hora de nombrar defectos de la
empresa no tardaron en salir a la luz los actuales problemas con la puntualidad

de los vuelos, a veces por causas internas y otras veces externas.
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Se recalca permanentemente en las entrevistas que Aerolineas
Argentinas S.A. mas alla de su pasada crisis del afio 2001 y la crisis econémica
gue aun el pais esta atravesando, es la principal empresa de vuelos, ya que
ninguna otra se esforzé por superarla. Esto nos da indicios de la imagen que de
la empresa tienen las agencias de viaje, ubicando a Aerolineas Argentinas S.A.
como lider del mercado en transporte de pasajeros y carga.

Aerolineas Argentinas S.A. no utiliza todas las técnicas y herramientas
para tener una eficiente comunicacion entre la empresa y las agencias de viaje,
ya que solo se limita al sistema que tienen en general todas las lineas aéreas

con las agencias de viaje y rara vez el contacto es de otro modo.

Por otro lado, Aerolineas Argentinas S.A. da a conocer sus aspectos
relevantes a los consumidores finales, es decir a los pasajeros, cuando el
principal intermediario son las agencias de viaje y es en la comunicacion con
ellas en lo que deberian poner énfasis, para lograr una imagen institucional

positiva.

Finalmente abocandonos a los discursos utilizados por la empresa aérea
podemos destacar que los cuatro tipos de discursos: el de identidad, de
personalidad, factico y cultural se dejan ver claramente en todas las acciones de
comunicaciéon que realiza la empresa. El discurso de identidad se deja ver en
todas las formas que tiene de comunicarse Aerolineas Argentinas S.A. ya que
siempre utilizan su logotipo e isotipo. El discurso de personalidad corresponde a
la comunicacién de marca, se traduce con el efecto de la firma. El discurso
factico es mas claro de ver ya que se trata de la comunicacion del servicio que
brinda la empresa y se da a conocer por ejemplo en los folletos institucionales.
Por ultimo, el discurso cultural es la expresion de los valores de la empresa
como por ejemplo “seguimos creciendo”. El inconveniente es que muchas veces
los instrumentos por los cuales se dejan ver los discursos de comunicacion sélo

se encuentran en las sucursales de Aerolineas Argentinas S.A. y no en las
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agencias de viaje.

El interés de Aerolineas Argentinas S.A. por mejorar su comunicacion se
debe principalmente a la importancia que tienen las agencias de turismo como
conector directo entre la empresa y sus consumidores finales, dado que los
clientes de Aerolineas Argentinas S.A. consumen sus servicios de manera
habitual a través de dichas agencias. Las agencias de viaje son las que
principalmente van a promocionar los servicios de acuerdo a la percepcion de
los aspectos relevantes que tengan de Aerolineas Argentinas S.A. La imagen
institucional de la empresa aérea que tienen las agencias de viaje es positiva,
pero si la comunicacion de la misma no es eficiente esa imagen no se da a
conocer, por lo tanto es importante mantener un éptimo contacto para evitar

formar una imagen no deseada.
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10. Andlisis de Factibilidad

ALTA |MODERADA| BAJA

POLITICA
ECONOMICA
MATERIAL
TECNICA
HUMANA

Politica: Aerolineas Argentinas S.A. ha demostrado un gran interés en
nuestro trabajo basado en comunicacion, dado que su politica se orienta a la
mejora de sus objetivos, reconociendo las falencias que impiden llegar a los
mismos. Siendo asi ALTA su factibilidad.

Economica: Debido a que Aerolineas Argentinas S.A. es una empresa
con capital extranjero, esta presenta cierta estabilidad econémica, por lo que se
podria asegurar la ejecucién de un plan de Relaciones Publicas acorde a las
necesidades, sin tener en cuenta los limites economicos. De esta forma

podriamos decir que la factibilidad es ALTA.

Material:  Aerolineas Argentinas S.A. dispone de Ilugar fisico y
preparacion edilicia para la realizacion de un eficiente plan de Relaciones
Publicas. En este punto la factibilidad es ALTA.

Técnica: Técnicamente la empresa es apta para la intervencion
profesional para llevar a cabo un plan de Relaciones Publicas, no siendo esta
por el momento explotada a su maximo potencial. De esta forma la factibilidad
es ALTA.

Humana: Aerolineas Argentinas S.A. no cuenta con personal capacitado

en Cérdoba para este obijetivo, ya que el departamento de Relaciones Publicas
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se encuentra centralizado en Buenos Aires. Consideramos que tiene una
factibilidad BAJA.

Concluyendo con el andlisis de factibilidad, estamos en condiciones de

afirmar que el proyecto de Relaciones Publicas a desarrollar posee una ALTA
factibilidad.
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11. Proyecto de Aplicacion Profesional

11.1. Objetivo General de Aplicacion

e Mejorar la percepcidn de Aerolineas Argentinas S.A. ante las agencias

de viaje de la ciudad de Cérdoba.

Objetivos Especificos de Aplicacion

e Reforzar vinculos, entre Aerolineas Argentinas S.A. y las agencias de
viaje de la ciudad de Cordoba.

e Mejorar las relaciones entre Aerolineas Argentinas S.A. y las agencias
de viaje de la ciudad de Cérdoba.

e Afianzar la comunicacion entre Aerolineas Argentinas S.A. y las
agencias de viaje de la Ciudad de Cérdoba.
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12. Plan de Accidn

12.1 Tactica 1: Mailing

Objetivo: Mejorar la relacién entre las agencias de viaje de la Ciudad de
Cérdoba y Aerolineas Argentinas S.A.

Destinatarios: Agencias de viaje de la ciudad de Cérdoba.

Tiempos: Envio por Unica vez a todas las agencias de la ciudad de
Cérdoba el dia 1 de Noviembre de 2007.

Recursos: Se utilizara para el desarrollo del mailing, el contenido a
convenir por el departamento de Relaciones Institucionales el que también
estard encargado del envio del mismo. En lo que refiere a disefio, se
encargaran los profesionales idéneos contratados por la empresa para realizar
este tipo de tareas, respetando los discursos de comunicacion de Aerolineas
Argentinas S.A.

Actividad: el mailing consiste en enviar informacion de aerolineas
Argentinas S.A. por correo electronico, informado a las agencias de viaje de un

futuro cambio en la comunicacién entre estas dos.

Utilizaremos esta herramienta de mailing ya que se considera un sistema
rapido, econdmico y directo de contactar con nuestro publico objetivo. Para una
eficiente utilizacion del mailing se debe contar principalmente con una completa

base de datos de agencias de viaje. Para ello, es necesario:

e Actualizarla periédicamente agregando nuevas agencias de viaje
y eliminando a las desaparecidas.
e Segmentarlas de acuerdo al producto o servicio que se

comercialice (mayorista 0 minorista).
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El primer objetivo de dicho mailing es evitar ser desechado al tacho de
basura sin leerlo ni informarse sobre los nuevos cambios. Para conseguirlo, los
mensajes iniciales deberan ser sugerentes y atractivos. En este sentido, el
asunto puede desempeiiar un papel importante al ser lo primero que perciba la

persona que lo recibe.

El mail serd suficientemente impactante para provocar una imagen
institucional positiva de Aerolineas Argentinas S.A. en las agencias de viaje. Su
formato atractivo, la redaccién agil y amena y la informacion relevante facil de
identificar. En el asunto mostraremos un mensaje que estimule la curiosidad e
invite a abrirlo. Las primeras lineas seran de suma importancia, ya que es

necesario atraer la atencién del lector para que continte leyendo

Pautas que seguiremos para la redaccion de nuestro mail:

Nos dirigiremos personalmente al destinatario.

e Presentaremos de forma clara y concisa los beneficios a obtener.
e Aportaremos informacion que pueda ser util al lector.

e Finalizaremos con la firma personal de un responsable de la

compainia.

En cuanto al formato:

e Las frases seran cortas y expresaran una sola idea por frase.

e La redaccion estara hecha como si nos dirigiéramos a una
persona en concreto.

e Elegir pocos argumentos y presentarlos de diferentes maneras a
lo largo del texto.

e Serd positivo.
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12.2 Tactica 2: Mail corporativo (news letter)

Objetivo: Optimizar la comunicacion entre Aerolineas Argentinas S.A. y
las agencias de viaje de la ciudad de Cdérdoba con el fin de reforzar vinculos.

Destinatarios: Agencias de viaje de la ciudad de Cérdoba.

Tiempos: Se enviara el mail corporativo a todas las agencias de viaje de
la ciudad de Cérdoba durante los primeros cinco dias de cada mes.

Recursos: Para el desarrollo del mail corporativo se trabajara en
conjunto con el equipo de disefiadores graficos de la empresa quienes seran
los responsables de toda la parte gréafica del mail. El disefio debera ser acorde
a los discursos de comunicacion de Aerolineas Argentinas S.A. Para la
organizacion de los contenidos y el envio del mail se recurrird al departamento

de Relaciones Institucionales.

Actividad: El mail corporativo sera una publicacion distribuida de forma
regular, periédica, mensual, generalmente centrada en un tema principal que
sea del interés de su publico objetivo, en este caso, las agencias de viaje de la
ciudad de Cérdoba.

Sera una publicacion electréonica destinada a la actualizacion informativa
de Aerolineas Argentinas S.A., con la cual se aspira a mantener notificadas a
las agencias de viaje, sobre los avances de la empresa y de las tareas que se
adelantan para el cumplimiento de su objetivo principal: brindar el mejor
servicio posible, participar de la mayor cantidad de rutas y destinos,
desarrollando nuevos mercados en todo el mundo. Se enviara mensualmente
durante los primeros cinco dias de cada mes. Conjuntamente estara disponible
para todos los clientes en un link de la pagina web de la empresa, teniendo una

permanente actualizacion.
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El mail corporativo contara con diferentes secciones para hacer mas
amena su lectura y la busqueda de los diferentes contenidos publicados. En
general, el news letter se compondra de una primera seccién con las Ultimas
noticias y comunicados de la empresa, ser sus avances tecnoldgicos,
incorporacion de flota, etc; en segundo lugar, se ha dispuesto un espacio para
gue el publico objetivo pueda acompafiar a la empresa, pudiendo participar
activamente del mail corporativo. Por mes, una agencia de viaje sera publicada
en el news letter, pudiendo dejar una pequefia referencia de la misma
acompafiada de la foto correspondiente; la tercera seccidn serd enfocada
exclusivamente a los beneficios que tienen las agencias de viaje que trabajen
con Aerolineas Argentinas S.A.; pasando a una cuarta seccion: sera un espacio
para compartir con todas las agencias de viaje de la ciudad de Cérdoba; en el
mismo se podran intercambiar experiencias comunes a su ambito laboral y, al
mismo tiempo, darlas a conocer a otras personas. El Ultimo espacio sera
destinado a la informacion sobre actividades de capacitacion y recreacién que
Aerolineas Argentinas S.A. propone para las agencias de viaje.

A su vez, Aerolineas Argentinas S.A. ya mantiene mails corporativos,
gue se suelen enviar sblo a los suscriptores por correo electronico. Su
propésito es informar a los lectores acerca de las actualizaciones de la pagina
web y/o proporcionar informacion sobre el tema en que se centra el sitio web.
El news letter juega un importante papel en la creacién y mantenimiento de la
relacion con los suscriptores, recordandoles la pagina web e invitdndoles a

visitarla regularmente.

Evaluacién: Se realizara un link en el mail corporativo que lleve a los
destinatarios a realizar comentarios del material recibido, no solo para
corroborar su aceptacion, sino también con el fin de crear opiniones respecto a
la calidad del mismo. La mayoria de las secciones del news letter sirven como
evaluacion, ya que es necesaria la participacion del publico objetivo para un

eficiente funcionamiento.
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12.3 Tactica 3: Evento para agencias de viaje

Objetivo: Consolidar la relacion entre Aerolineas Argentinas S.A. y las
agencias de viaje de la ciudad de Coérdoba, creando espacios en comun entre

los mismos.

Destinatarios: Agencias de viaje de la ciudad de Cérdoba.

Tiempos: El evento se realizara el Viernes 14 de Diciembre de 2007,

citando a los invitados a las 19 hs.

Recursos: En cuanto a la organizaciéon de eventos para agencias de
viaje se trabajara en conjunto con el equipo del area Comercial y Relaciones
Institucionales, quienes seran los responsables de la logistica, desarrollo y
evaluacion de los mismos a llevarse a cabo. Su desarrollo debera ser acorde a

los discursos de comunicacion de Aerolineas Argentinas S.A.

Actividad: Producir hechos de interés para nuestro publico objetivo,
como eventos sociales, responde a un sistema complementario de
participacion civica mediante el cual Aerolineas Argentinas S.A. interviene

proyectandose en la comunidad.

Esta linea aérea cuenta con un calendario de fechas apropiadas para la
realizacion de convenciones que hagan de ella una “caja de resonancia”, cuya

imagen trascienda en la opinion publica.

La peculiaridad de generar y celebrar acontecimientos populares, reside
en instaurar un motivo generalizado, que active a los miembros del segmento al
gue apuntamos, hacia el desempefio de variadas funciones cooperativas,
contribuyéndose asi a una mejor comunicacion, comprension y mayor
integracion. Sobrevendra, mas alla del evento propiamente dicho, un mas

estrecho contacto entre los participantes, relacién que perdurara en el curso del
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tiempo.

La convocatoria se realizara para dar a conocer el nuevo eje de
comunicacion de Aerolineas Argentinas S.A. a partir del cual se espera una
mejora en la imagen institucional percibida por las agencias de viaje de la
ciudad de Cordoba. También se persigue establecer una relacién duradera con

las mismas.

Este encuentro se efectuara con la inauguracion de la nueva sucursal
Cérdoba, en donde las agencias que participen del mismo pasardn a ser
Clientes Top con una credencial que les permitird recibir mayores beneficios
por parte de Aerolineas Argentinas S.A. (ver anexo Pag. L). Ademas se los
agasajara con un presente relacionado a la empresa y su servicio (proponemos
un calendario con fotos del avance tecnolégico en la flota). Luego se invitara a

los asistentes con un copetin acompafiado de masica en vivo.

El anuncio del evento se comunicard en una primera instancia via
internet a través del news letter. Cercanos a la fecha se enviaran mails
recordando el acontecimiento y se reforzara el aviso del mismo a través de
invitaciones que seradn enviadas por correo postal a cada invitado. Para
asegurar la difusién a todas las agencias de viaje de la ciudad de Cérdoba, se
generard una base de datos en la que se especifiqgue el nombre de cada
agencia, mail y teléfono de la persona de contacto. Dicha base de datos sera
actualizada dos veces por afio asegurandonos que la persona de contacto sea

la correcta.

Evaluacién: La medicion de esta tactica se realizara a través de la
cantidad de asistentes puesto que previamente se solicitara llenar una planilla
de inscripcion para aquellos que deseen participar. De esta manera se podra
anticipar la cantidad de concurrentes con los que se contard y también prever
los recursos a emplearse. Otro medio sera el seguimiento de los comentarios y

sugerencias realizados en los news letter posteriores al evento. Se tendran en

56



consideracién los invitados que asistan efectivamente a la inauguracion y
aquellos que confirmen su asistencia al proximo evento. Una vez finalizado el
mismo se procederd a entregar planillas de sugerencia que se depositaran en
el buzén ubicado al lado de la mesa de entrada. Las mismas contendran los

siguientes datos:

e Fecha;
e Nombre de la agencia de viaje;
e Malil;

e El evento le parecié: (marque con una cruz)

Excelente | Muy Bueno Bueno Regular Malo

e Sugerencias:

La medicion del buzén se hard a través de un conteo de las planillas, la

calificaciéon del evento y las sugerencias recibidas.
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12.4 Téactica 4: Jornadas de puertas abiertas

Objetivo: Reforzar vinculos entre Aerolineas Argentinas S.A. y las
agencias de viaje de la Ciudad de Cdérdoba, promoviendo la participacion de

éstas ultimas en lo que respecta a los servicios que brinda la empresa.

Destinatarios: Agencias de viaje de la ciudad de Cérdoba.

Tiempos: Se realizaran tres jornadas de puertas abiertas a lo largo del
afo, serad una cada cuatro meses, las mismas se llevaran a cabo durante la

tercera semana del mes de Enero, Mayo y Septiembre del afio 2008.

Recursos: Para el desarrollo de jornadas de puertas abiertas se
trabajard con el &area de Relaciones Institucionales, quienes seran los
responsables de la logistica, desarrollo y evaluacion de la misma. Su proceso
deber& ser acorde a los discursos de comunicacion de Aerolineas Argentinas
S.A

Actividad: Esta accion permitira el contacto directo con nuestro grupo de

interés, al que se introducira en la vida diaria de la organizacion.

Las agencias de viaje concurriran ya sea para informarse de la
produccién, para compenetrarse de los aspectos funcionales o, simplemente,
por curiosidad y pueden por lo tanto ser inducidos hacia una opinion favorable
de la institucién, creando de esta forma una imagen institucional positiva. La
recepcion del publico a tratar se planificard con sentido de continuidad, para
adoptarse medidas concordantes como facilitar el transporte, disponer de guias
profesionales, exhibir videos institucionales y obsequiar recuerdos que

establezcan un clima de simpatia con la empresa.

Las jornadas de puertas abiertas se basara en una reunién informativa, para

resolver problemas planteados ante un auditorio interesado, cuyos resultados
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se publicaran posteriormente en el mail corporativo, no sélo para los que
participan que pueden ser representantes de agencias de viaje, sino también
para otros publicos interesados.

Sera una reunion dirigida a profesionales y técnicos. No siempre sera de
realizacion periodica y generalmente tendra lugar en el mismo dmbito. Tratard
temas de menor trascendencia y amplitud que un Congreso o un Simposio y

sus resoluciones tendran menor gravitacion.

La finalidad de la jornada de puertas abiertas sera discutir e intercambiar
competencias especificas en la practica, las que podran responder a una
misma disciplina o a diferentes con un mismo objetivo. Dependiendo si son
agencias de viaje mayoristas o minoristas. Cada grupo tendra un coordinador
gue instrumentard las pautas de discusion y las tematicas planteadas. Los
resultados se discuten al final del dia.

Se propone generar un debate en cada jornada puertas abiertas, al que
deberan asistir las personas interesadas. Considerando que el numero de
asistentes no superara las quince personas, el curso podra ser dictado en la
sala de reuniones de la sucursal Cérdoba capital de Aerolineas Argentinas S.A.
Se solicitara al personal de Logistica el equipamiento necesario para realizar

proyeccion de imagenes.

El debate seréa llevado a cabo por profesionales idoneos de la empresa.
Los temas a tratar se elegiran a partir de un link existente en el mail corporativo
donde las personas interesadas podran exponer posibles tematicas o dudas.
De esta forma ésta accidén no sélo servira para reforzar vinculos, sino también
para capacitar a las agencias de viaje sobre cuestiones poco tratadas o de su

interés.

Para su propagacion, se hara uso del mail. Se contard con un dossier,

que brinde la informacion relevante de la empresa y de la problemética a tratar,
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para interiorizar a los participantes y facilitar el contacto posterior con los

mismos en cualquier circunstancia.

Para asegurar una eficiente difusion de las jornadas, se generara una
base de datos en la que se especifique el nombre de cada agencia de viaje,
mail y teléfono de la persona de contacto. De esta manera, al momento de
enviar el material, se contard con la informacion necesaria. La base de datos
sera actualizada dos veces por afio, para asegurar que la persona de contacto

sea la correcta.

Evaluacién: Establecimiento de un buzén de sugerencias

Con esta accién se busca conocer la opinién de las agencias de viaje de la
ciudad de Cérdoba sobre la jornada de puertas abiertas; para lo cual, se
colocard al lado de la mesa de entrada un buzén en el que se depositaran las
planillas previamente entregadas, al finalizar la tarea. Las mismas contendran

los siguientes datos:

Fecha;

e Nombre de la agencia de viaje;
e Mail;

e Jornada en la que particip0;

e Sugerencias.
El buzoén estara en todas las jornadas puertas abierta que se realicen y

su medicion se hara a través de un conteo de las planillas y sugerencias

recibidas y la cantidad de sugerencias aplicadas.
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12.5 Téctica 5: Video Institucional

Objetivo: Afianzar la comunicacion entre Aerolineas Argentinas S.A. y
las agencias de viaje de la ciudad de Cordoba.

Destinatarios: Agencias de viaje de la ciudad de Cérdoba.

Tiempos: Se entregara un ejemplar a cada agencia de viaje el dia Lunes
17 de Diciembre de 2007.

Recursos: Para la realizacién del video institucional se trabajara con el
area de Relaciones Institucionales, quienes seran los responsables del
contenido y concepto del mismo. Para la parte de produccion se tercerizara la
labor. Su proceso deberd ser acorde a los discursos de comunicacion de
Aerolineas Argentinas S.A.

Actividad: Los videos institucionales son la forma mas efectiva de

promocionar y consolidar la imagen institucional de la empresa.

Ser& una pieza entregada a modo de souvenir para las fiestas de fin de
afio, en formato DVD con imagen y sonido.

Constara con materiales diversificados, progreso técnico, facilidades de
utilizacion, contribuyendo para hacer de éste un instrumento de comunicacion
fiable y competitivo. Su eficacia se asegurara ademas por el impacto directo de
las imagenes sobre los receptores que no tienen que realizar ningun tipo de

esfuerzo.
El video tendra como finalidad fortalecer la comunicacion de Aerolineas
Argentinas S.A. con las agencias de turismo de la ciudad de Cérdoba y la

sensibilizacién de dicho publico.

La produccién del video necesitara un presupuesto especial y requiere
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de un productor que aporte su experiencia y los conocimientos de sus técnicos,

los que seran tercerizados a una agencia especializada.

Las reuniones preparatorias permitiran al realizador y a sus ayudantes la
determinacién de los ejes de trabajo y la concepcion de las caracteristicas y las
condiciones de explotacion. El video sera una comunicacién de empresa que

durara entre ocho y doce minutos.
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13. Cronograma

Actividades
Mailing

Meses

Noviembre] Diciembre

Enero

Desarrollo de contenido
Disefio de piezas

Febrero

Marzo

Abril

Mayo

Junio

Julio

Agosto | Septiembre] Octubre

Envio

Mail Corporativo (news letter)

Desarrollo de contenido

Disefio de piezas

Envio

Evaluacion

Evento para agencias de viaje

Planificacién

Envio de invitaciones

Contrato con musicos

Preparacion del salon

Realizaciéon del evento
Evaluacion

Jornadas puertas abiertas

Planificacién

Envio de publicidad

Preparacion del salon

Realizacion de la jornada

Evaluacion

Video Institucional

Planificacién y produccion

Envio de la pieza
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14. Flujo de Caja

_

Plan de

Relaciones

Publicas

Totales $5.348,9|$1.450,0 | $1.450,0 | $1.450,0| $5.408,9 |$1.450,0|$1.450,0|$1.450,0| $5.108,9| $1.450,0| $3.200,0|$12.500,0| $41.716,7
Mailing $625,0 $625,0 $ 1.250,0
Mail Corporativo

(news letter) $250,0| $250,0| $250,0| $250,0| $250,0| $250,0| $250,0f $250,0 $ 250,0 $ 250,0 $250,0| $1.250,0 $ 4.000,0
Evento para

agencias de viaje $1.125,0| $1.1250 $ 2.250,0
Jornadas

puertas abiertas $ 3.698,9 $ 3.658,9 $ 3.658,9 $11.016,7
Video

Institucional $8000 $ 8000,0
Papeleria'y

varios $ 300,0 $ 300,0 $ 600,0
Honarios de

Relaciones

Publicas $1.200,0|%$1.200,0 | $1.200,0 | $1.200,0| $ 1.200,0 | $1.200,0 | $1.200,0|$1.200,0| $1.200,0| $1.2000| $1.200,0| $1.200,0| $14.600,0
TOTALES $5.348,9|$1.450,0 | $1.450,0 | $1.450,0|$5.408,9 |$1.450,0|$1.450,0|$1.450,0| $5.1089| $1.450,0| $3.200,0 | $12.500,0| $41.716,7
FLUJO $0,0 $0,0 $0,0 $0,0 $0,0 $0,0 $0,0 $0,0 $0,0 $0,0 $0,0 $0,0 $0,0
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15. Evaluaciéon

Proponemos para la evaluacion del plan de accién planteado, la
aplicacion de diferentes métodos a llevar a cabo, cada uno acorde con el orden
a desempefiar. No todas las técticas del plan llevan necesariamente una
evaluacion especifica, ya que éstas sélo dan paso a un procedimiento de
mayor importancia, como por ejemplo la primera; ésta no se evalla, sélo se
trata de notificar al pablico objetivo de un futuro cambio en la comunicacion

entre estos y Aerolineas Argentinas S.A.

La segunda tactica tendra una evaluacién activa por parte de nuestro
publico realizandose una participacion de los mismos a través de un link en el
mail corporativo que los guiara a realizar comentarios del material recibido,
tanto para corroborar su aceptaciéon, como también crear opiniones. Acerca de
la calidad del mismo. Cabe recalcar que la mayoria de las secciones del mail
corporativo sirven como evaluacion, ya que es fundamental la participacién del

publico objetivo para un efectivo funcionamiento.

La evaluacion del evento para agencias de viaje, se medira a través de
la cantidad de asistentes, solicitdndoles completar una planilla de inscripcion a
todos aquellos que participen. Ademas se efectuard un seguimiento post
evento al news letter, teniendo en cuenta los comentarios y sugerencias de los
invitados que intervengan. Al finalizar la jornada se solicitara depositar los
comentarios en el buzon de sugerencias para después ser analizados

cuantitativa y cualitativamente y usarlos como medio de evaluacion.

Para la evaluacibn de jornadas de puertas abiertas proponemos
establecer un buzén de sugerencias. A través de esta accidon contaremos con
una herramienta que nos permitird conocer la opinion de las agencias de viaje
de la ciudad de Cérdoba sobre la tactica realizada. Se entregaran planillas a los
participantes con preguntas cerradas y una ultima abierta, dando la posibilidad

de expresar sus sugerencias. A su vez la medicion del buzén de sugerencias
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se hara a través de un conteo de las planillas tanto cuantitativa como

cualitativamente.

Proponemos en este caso trabajar a partir de cuestionarios, semi-
estructurados con preguntas cerradas y una abierta, para facilitar el analisis de
los datos. Estos, ofreceran a Aerolineas Argentinas S.A. datos relevantes sobre
la efectividad de las tacticas propuestas en el plan de Relaciones Publicas e
Institucionales. Sabiendo que la empresa cuenta con una planificacion anual,
con tres jornadas puertas abiertas que involucran el publico objetivo, se
considera posible la aplicacion de este tipo de evaluacion en dichas
oportunidades.

En el caso particular del video institucional la evaluacién se nos hace
dificultosa, ya que es complicado medir el impacto de esta accién. A pesar de
esto se tendra en cuenta la opinién de los receptores en el balance anual,

tomando comentarios y sugerencias propuestas.

Uniformemente en todo el plan, se buscard involucrar a todo el
segmento de publico de interés, a fin de mejorar la percepcién de Aerolineas
Argentinas S.A. ante las agencias de viaje. Asi mismo, la empresa contaria con
la posibilidad de realizar un diagnéstico de la imagen ya establecida,
obteniendo datos sobre su imagen intencional planteada.
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Resultados Resultados Herramientas de
Resultados esperados logrados inesperados evaluacion
Positivos | Negativos

Fuertes vinculos, entre
Aerolineas Argentinas S.A. y las
agencias de viaje de la ciudad de

Cordoba.

Buzon de sugerencias.

Mejor relacion entre Aerolineas
Argentinas S.A. y las agencias de
vigje de la ciudad de Cdrdoba.

Buzon de sugerencias y
cantidad de asistentes en
los eventos.

Fluida comunicacion entre
Aerolineas Argentinas S.A. y las
agencias de viaje de la Ciudad de

Coérdoba.

Comentarios y
sugerencias emitidos en
los link del news letter.

Evaluaciéon Global

Transcurrido un afo......
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16. Conclusién

La comunicacién siempre ha existido en la organizaciéon porque es la

gue permite que se entablen relaciones entre los individuos.

Todas las organizaciones tienen como punto en comun la comunicacion.
Hay muchos tipos de comunicacion, pero la que nos interesé en este trabajo es
aquella que permite trasladar la imagen y el funcionamiento de una empresa,;

ésta es la comunicacion institucional.

No hay uniformidad a la hora de definirla, porque bajo este nhombre se
identifica un conjunto de técnicas que realizan las organizaciones y que reciben
distintos nombres. Abarca todos los procedimientos que forman parte del
sistema de comunicacion de la empresa, como técnicas de gabinete de
comunicacion, de Relaciones Publicas e Institucionales, de publicidad, de

informacion, etc.

Hemos entendido a la Comunicacion Institucional como el intercambio
planificado de mensajes dentro y fuera de la empresa. Para poder realizar este
intercambio y que esté planificado debe haber un fin, un motivo, y estara en un
plan que tendré la empresa (plan de comunicacion). Utilizamos la comunicacion
institucional como herramienta de vertebracion de los distintos procesos de

comunicacion dentro de las empresas.

Existe una necesidad empresarial de comunicar. En el mercado actual
ya no se vende lo que se produce sino que se produce lo que se vende (se
vende lo que el cliente demanda). En la actualidad se puede crear esa
demanda, generando su necesidad a través de las distintas técnicas de las que

dispone la empresa. Pero para su logro, hay que comunicar.

Ademas, para poder funcionar, las empresas necesitan conocer sus
fortalezas, buscar la mayor eficacia y gestion, buscando técnicas para

aprovechar al maximo y no perder tiempo ni dinero.
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Por tanto no solo va a necesitar comunicarse con el interior sino también
con el exterior. Para esto hay que establecer una linea de comunicacién con
estos sectores, en este caso en particular con las agencias de viaje de la
ciudad de Cordoba, para informar y estar informados, para comunicar y estar

comunicados.

Los departamentos de Relaciones Publicas e Institucionales
desempefan diversas funciones y papeles en las empresas y organizaciones.
Cuando las Relaciones Publicas ayudan a la organizacién a crear buenas
relaciones, estan ahorrando dinero al reducir los costes de litigios, regulacién,
legislacion, campafias de precision o pérdida de ingresos debidas a una mala

relacion con los publicos.

Los mdltiples y diversos mensajes que la empresa emite continuamente
no emergen de una Unica fuente ni se rigen por criterios homogéneos por dos
causas: el comportamiento de las organizaciones y la falta de una politica de
comunicacion, que generan dispersion, incongruencia y desorden. Por lo tanto,
incide en el rendimiento comunicacional y en la imagen de la empresa. Por esto
mismo, se creard un problema que ira en aumento si no se establece un

modelo de gestion de las comunicaciones.

La imagen de la empresa es un fendmeno de percepciones y de
experiencias por parte de los publicos; de comunicaciones relacionadas e
interacciones entre ellos y la empresa; de gestion y trayectoria de ésta.

La imagen institucional es el estilo y la conducta de la empresa; el
sentido de las decisiones que toma y realiza; su modo propio de concebir
productos y/ o servicios y de innovar; su personalidad exclusiva y su manera
distintiva de comunicar, de conectar con los publicos y de relacionarse con
ellos. Porgue la imagen corporativa es lo Unico que diferencia globalmente una
empresa de todas las demas. La gente consume servicios y/ o productos por su
imagen, lo que les confiere significacion y valores. Es lo Unico que agrega valor

duradero a todo lo que realiza y comunica la empresa. Permanece en el tiempo
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y en la memoria social cuando los anuncios, las campafas, las promociones y

los patrocinios han sido olvidados.

En este caso particular, hemos tratado con una empresa que no puede
dejar de lado la importancia de la comunicacion, ya que le permite llegar a su
publico objetivo. Sin embargo son muchos los factores a tener en cuenta en el
momento de desarrollar una propuesta de un plan de accién, ya que se trata de
una dependencia de un uUnico departamento de Relaciones Institucionales
centralizado y ubicado en Buenos Aires. Aln asi existe una clara posibilidad de
desarrollar tacticas de comunicacion que se integren al plan de accion de

Aerolineas Argentinas S. A.

Luego de un completo andlisis de la imagen intencional de la empresa
hacia su publico objetivo, hemos presentado una propuesta, a llevarse a cabo
en un afo, con el unico fin de mejorar la percepcion de Aerolineas Argentinas
S.A. ante las agencias de viaje de la ciudad de Coérdoba, acompafando las
acciones que logren el fortalecimiento de vinculos entre la empresa y su

publico objetivo.

A partir de los resultados, se busco afianzar la relacion entre la empresa
y el publico a tratar mediante el planteamiento de un plan de Relaciones
Publicas e Institucionales acorde con las acciones de la empresa en general.
Esto generaria una vision positiva de la imagen institucional por parte de las
agencias de viaje de la ciudad de Cordoba. Es aqui en donde se hizo notorio el
compromiso profesional de demostrar que el cambio resultaria positivo para
Aerolineas Argentinas S.A. Se desarroll6 el plan de accién, para establecer una
estrategia de comunicacién que se vincule a la gestion de comunicacién
institucional de toda la empresa, proponiendo objetivos viables para la

permanente evaluacion del proyecto.
Perfeccionando las herramientas de comunicacion utilizadas por la

empresa, se buscoé generar una mejor relacion entre Aerolineas Argentinas

S.A. y las agencias de viaje de la ciudad de Cordoba dando paso a la
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construccién de una imagen institucional positiva. EI mayor reto residia en

afianzar la comunicacion y los vinculos entre la empresa y su publico objetivo.

Uno de los puntos mas relevantes del plan es la evaluacion de las
tacticas que proponemos implementar, porque esto permitird corregir posibles
desviaciones que se planteen a lo largo del afio y una vez realizado el balance
anual, se vera reflejado claramente el cambio favorable de la imagen

intencional de Aerolineas Argentinas S.A. para con sus publicos.
A su vez se podran descubrir nuevos puntos que no hayan sido

considerados y de esa manera comunicar efectivamente la imagen institucional

gue Aerolineas Argentinas S.A. quiere dar a conocer.
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e 18. Anexo

18.1 Cérdoba es el segundo "Hub” de Argentina

-

" Desde la ciudad de Buenos Aires \

Destino Horas aproximadas de vuelo
Bahia Blanca 15
Comodoro Rivadavia 227
Coérdoba 45
Cormentes 25
El Calafate 123
Formosa -30
LaRioja :30
Mar del Plata :55
Mendoza :50
Neuguén 53
Posadas 1:28
Puerto lguazu 45
Resistencia 27
Rio Gallegos 14
.30
Rosario :50
Salta 2:15
120

San Carlos de Bariloche

San Fco. Del Valle de Catamarca
San Juan

San Luis

San Martin de los Andes
San Miguel de Tucuman

San Ratael
San Salvador de Jujuy

Sﬁaaaﬁ

o

Santa Rosa
Santiago del Estero
Trelew
Ushuaia
Viedma
Desde la ciudad de Cérdoba
dujuy
Mendoza
Puerto lguazy 2
Salta
San Miguel de Tucuman
Desde la ciudad de San Carlos de Bariloche
El Calafate
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18.2 Guia de Pautas

Area 1: Informacién general de agencias de turismo y Lineas Aéreas.
1.a. ¢ A qué se dedican especificamente?
1.b. ¢ Cémo se mueve el turismo en Cérdoba?
1.c. Nivel de demandas de vuelos en Cordoba.
1.d. ¢Con cuantas y con cuales de las lineas aéreas trabajan?
1.e. Tiempo que lleva trabajando con las lineas aéreas.

Area 2: Comunicacion de las lineas aéreas con las a  gencias.
2.a. Medio por el cual se comunican las lineas aéreas con la agencia.
2.b. Frecuencia de comunicacién que tienen entre lineas aéreas y la
agencia.
2.c. Tipo de comunicacion (personal, general, especifica)
2.d. Sistema de reclamos de Aerolineas Argentinas.

Area 3: Particularidades de Aerolineas Argentinas.

3.a. Particularidades que definan a Aerolineas Argentinas.

3.b. Beneficios y falencias del servicio de Aerolineas Argentinas.

3.c. Causas o cualidades por las que la agencia ofrece o no los servicios
de Aerolineas Argentinas.

3.d. Causas o cualidades por las que cree que sus clientes eligen
Aerolineas Argentinas.

3.e. Tipos y frecuencia de quejas en relacién a Aerolineas Argentinas.



Cuadro de entrevistas

. - - Mercosur /
. Marta Baulina . Unymar viajes y BMV viajes y
. . . | Delta Turismo. . Rolling Travel. ; . Se-Tur. Stylo .
5 Turismo Joven. Entrevistado: . . Viajes. . T turismo. turismo. . . . . .
Areas . Entrevistado: . . Entrevistado: Diego : . X . Entrevistado: Dario | Entrevistado:
Avriel Bacco. : Entrevistado: - Entrevistado: M. | Entrevistado: -
Lucrecia Dahan. . Guattini . : . Fasulo Cristian
Marta Baulina Belén Laguia Daniela Gava .
Capdevilla
. . *¢ A qué se
.. ; *; A qué se dedican | ¢ 9
*¢ A qué se dedican ¢A que se especificamente? dedican
< . 4 e ¢ .
*¢, A qué se dedican . ¢ q dedican *¢ A que se P especificame
o A queé se especificamente? P . La agencia vende
- especificamente? Somos .. . . . especificamente? | dedican nte?
Informacion . L ¢A qué se dedican | dedican Nosotros P todo lo que es
una agencia de viajes o o . Somos una especificamente? . . Nosotros
General de L especificamente? especificament | mayorizamos. Somos . T turismo nacional e
; minorista hacemos todos lo . . . agencia de Viajes . . Somos una
Agencias de e Trabajamos lo que | e? Al turismo, operadores mayoristas : oo . . internacional. Hay .
. gue es emision de bus, : . . turismo minorista, |internacionales, agencia de
Turismo y . es turismo nacional |todo lo que se |en Coérdoba, no - : una parte que vende .
: A aéreos y ventas de paquetes |~ . ' . vendemos viajes | nacionales, N turismo, nos
Lineas Aéreas e . e internacional. refiere al hacemos turismo . estudiantil que es .
turisticos a través de las . . . y paquetes aéreos, todo lo L .| dedicamos a
. : turismo. receptivo, sélo L primario, secundario .
agencias mayoristas. armados al gue sea viajes. la emision de

emisivo.

consumidor final.

y educativo y hay
otra parte mayorista.

aéreos.




*¢,COmo se mueve el turismo
en Cérdoba? El cordobés
esta viajando mucho, es de
viajar mucho. A distintos
lugares, todo depende de la
época.

*¢,COmo se mueve
el turismo en
Coérdoba? Es la
Ciudad después de
Buenos Aires que
mayor movimiento
tiene con respecto
al turismo, esta
verdaderamente
bien explotado.

*¢,COmo se
mueve el
turismo en
Coérdoba? Bien,
como cualquier
otro mercado
gue funciona
bien.

*¢,COmo se mueve el
turismo en Cérdoba?
El turismo en Cérdoba
es muy dindmico,
cada vez va
abarcando mas la
temporada de verano
y se extiende cada vez
mas, la temporada de
verano ya no es mas
Enero y Febrero ahora
también son Marzo y
Abril, también
tomamos como
temporada alta a
Semana Santa y
después vienen las
vacaciones de Julio.
Esos serian las
épocas de fuertes
movimientos con
respecto al turismo.

*¢,COmo se

mueve el turismo

en Cérdoba?

Viéndolo desde la

agencia, el

movimiento del

turismo en

Cérdoba es muy

dinamico.

*¢,COmo se

mueve el turismo
en Coérdoba? La

verdad que

Coérdoba es una

ciudad que se

mueve mucho con

respecto al

turismo. Mucha
gente de Cordoba

vigja.

*¢,COmMo se mueve
el turismo en
Cordoba? Nosotros
hacemos emisivo. El
turismo emisivo en
temporada se
mueve bastante,
hay productos que
salen mas que
otros, pero se
mueve mucho el
turismo desde
Coérdoba. Sale mas
el turismo de
cabotaje que el
extranjero.

*¢,COmo se
mueve el
turismo en
Coérdoba?
Coérdoba es
una ciudad
turistica, y el
cordobés en
Si es una
persona que
le gusta
mucho viajar.




*Nivel de demandas de
vuelos en Cérdoba. La

*Nivel de
demandas de

vuelos en
demanda de vuelos es NG *Nivel de Coérdoba. La
. Nivel de demandas
mucha, si vos me hablas de . demandas de demanda de
X AN de vuelos en Coérdoba.
cabotaje sale mucho a Nivel de El nivel de demanda | *Nivel de vuelos en *Nivel de demandas vuelos es
Buenos Aires, por que es el | *Nivel de demandas | demandas de Coérdoba. Con alta, hoy por
. de vuelos es alto, hoy | demandas de de vuelos en
centro y todos los destinos de vuelos en vuelos en . respecto a esta ! hoy por la
. . ! . por hoy sila gente no | vuelos en ; Coérdoba. La . -
son via Buenos Aires. Tanto | Cérdoba. La Cérdoba. En . agencia la situacion
. . . te puede pagar con Coérdoba. La demanda de vuelos .
Aerolineas Argentinas como | demanda de vuelos | esta agencia la . demanda de econdmica
. L efectivo lo hace con demanda de por lo menos en
Lan Argentina viajan a es altay demanda de . L . vuelos es : que
h . tarjetas de crédito y vuelos acéa es . esta agencia es alta,
cualquier punto partiendo permanente. vuelos es - e i inmensa, nosotros atravesamos
: eso facilita y propicia | altisima. . bastante alta. .
desde Buenos Aires. O sea permanente. nos dedicamos en el paisla
i gue la demanda de o
que siempre vas a vender un X especificamente a mayor
. . vuelos incremente.
aéreo con destino a Buenos €so0. demanda es
Aires. A lo sumo contadas en vuelos de
excepciones. cabotaje.
*¢,Con cuantas
y con cuéles de
*;Con cuantas y con cuales las lineas
de las lineas aéreas aéreas
trabajan? En vuelos de *:Con cuantas y trabajan? En *:Con cuantas 'y
cabotaje trabajamos con con cudles de las vuelos de con cudles de las *¢con
todas las lineas aéreas, en lineas aéreas cabotaje con *¢Con cuantasy con |lineas aéreas .. . .. . cuéntas y con
. . ; . - . . ¢Con cuantasy |*¢Con cuantasy .
vuelos internacionales se trabajan? En los Aerolineas cudles de las lineas trabajan? En lo . . cudles de las
; : ? . . . . X con cudles de las | con cudles de las " .
trabaja con las lineas aéreas |vuelos de cabotaje | Argentinas aéreas trabajan? En gue es cabotaje " . . . lineas aéreas
; . lineas aéreas lineas aéreas ;
que haya en el mercado para | trabajamos con fundamentalme | estos momentos especialmente : : trabajan?
" A . . trabajan? trabajan? ;
emitir, las que tengan el Aerolineas nte. De vuelos | estamos trabajando con Aerolineas Trabajamos

destino que busca el cliente
y las que tengan chapa. Hay
Aerolineas Argentinas
econdmicas que por ejemplo
en Cérdoba no las podes
emitir por una cuestion de
reputacion.

Argentinas y Lan
Argentina. En
internacionales
trabajamos con
todas.

internacionales
hago muchos
con Aerolineas
Argentinas,
muchos con
Lan Chile,
muchos con
American
Airline.

con dos lineas aéreas.

Aerolineas Argentinas
y Lan Argentina.

Argentinas y lo
gue respecta a
vuelos
internacionales
con Iberia.

Trabajamos con
todas las lineas
aéreas.

Trabajamos con
todas las lineas
aéreas.

con todas las
lineas
aéreas.




*Tiempo que lleva trabajando
con las lineas aéreas. Bien,
bien desde el 2004 que
tenemos sistema.

*Tiempo que lleva
trabajando con las
lineas aéreas.
Desde que abrid la
agencia, hace
cuatro afios.

*Tiempo que

lleva trabajando

con las lineas
aéreas. Hace

cuatro afios que

abri y hace

cuatro afios que

trabajo con
lineas aéreas.

*Tiempo que lleva
trabajando con las
lineas aéreas. Con
Aerolineas Argentinas
desde que comenzé a
funcionar nuestra
agencia, hacen diez
afos y Lan Argentina
hace un par de afios,
desde que esta
funcionando aca en
nuestro pais.

*Tiempo que lleva
trabajando con las
lineas aéreas. La
agencia esta hace
tres afios y desde
ese momento
trabajamos con
estas lineas
aéreas.

*Tiempo que lleva
trabajando con las
lineas aéreas.
Hace seis afios
gue esta la
agencia y desde
ese momento
trabajan con las
lineas aéreas.

*Tiempo que lleva
trabajando con las
lineas aéreas.
Desde que abrid la
agencia haran unos
veinticinco afios.

*Tiempo que
lleva
trabajando
con las lineas
aéreas. Nos
dedicamos a
los aéreos,
por lo tanto
desde
siempre
trabajamos
con todas las
lineas
aéreas.

VI




Comunicacion
de las Lineas
Aéreas con las
Agencias de
Turismo

*Medio por el cual se
comunican las lineas aéreas
con la agencia. El tema de la
comunicacion con las lineas
aéreas, es que no es facil. Si
llamas al 0800 de Aerolineas
Argentinas te podes volver
planta esperando que te
atiendan, si no hay nimeros
de atencion a agencias en lo
gue podes evacuar algunas
dudas. Pero son dudas que
vos tengas una vez que
hayas hecho la reserva o si
tenés dudas de que haya
subido algin pasajero. Por lo
general la comunicacion es
via sistema, mandas a
imprimir la reserva y listo.
Los sistemas por los que nos
comunicamos con las lineas
aéreas son dos. Amadeus y
Sabre, nosotros trabajamos
especificamente con
Amadeus. La comunicacion
no es levantar un teléfono
para gue te hagan una
reserva, es directamente por
sistema, lo manejamos
nosotros desde aca como
agencia. El Unico contacto
directo que nosotros
tenemos con la linea aérea
es por casos puntuales, por
ejemplo si te reprogramaron
un vuelo, para confirmar la
hora. Si el problema es serio
no te lo solucionan por
teléfono.

*Medio por el cual
se comunican las
lineas aéreas con la
agencia. Nos
comunicamos a
través del sistema
de reservas que
tiene la agencia. Si
necesitamos
hablamos por
teléfono, pero muy
pocas veces.

*Medio por el
cual se
comunican las
lineas aéreas
con la agencia.
Con el sistema
Sarget.

*Medio por el cual se
comunican las lineas
aéreas con la agencia.
Nos comunicamos a
través del sistema
Sabre y por teléfono
cuando es necesario y
se necesita una
respuesta puntual.

*Medio por el cual
se comunican las
lineas aéreas con
la agencia. Nos
comunicamos por
el sistema de
reservas gque
tenemos en la
agencia.

*Medio por el cual
se comunican las
lineas aéreas con
la agencia. Por
teléfono es el
medio principal,
por mail también
nos
comunicamos.

*Medio por el cual
se comunican las
lineas aéreas con la
agencia. Por mail o
por teléfono.

*Medio por el
cual se
comunican
las lineas
aéreas con la
agencia.
Tenemos un
sistema por
el que nos
comunicamos
todas las
agencias de
turismo, se
llama Sabre.
Y cuando es
necesario
recurrimos al
teléfono, pero
son contadas
las
ocasiones.
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*Frecuencia de
comunicacion que tienen
entre lineas aéreasy la
agencia. Tiene mucho que
ver con el tiempo que tiene
tu agencia, si vos sos una
agencia nueva vas a tener
contacto con mayor
frecuencia hasta que
aprendas. Si tenés algun
contacto con la linea aérea
es mas frecuente, sino t
puedo decir que una vez por
semana. Es mas para
guedarte tranquilo vos o para
sacarte dudas. La mayoria
de las veces t solucionas vos
los problemas. Son solo
cuestiones técnicas las que
preguntas.

*Frecuencia de
comunicacion que
tienen entre lineas

aéreas y la agencia.

La comunicacién es
diaria, el sistema
esta instalado en
nuestras
computadoras las
24 horas del dia.

*Frecuencia de
comunicacion
gue tienen
entre lineas
aéreasy la
agencia. La
tengo desde
gue prendo la
computadora,
permanenteme
nte.

*Frecuencia de
comunicacion que
tienen entre lineas
aéreas y la agencia.
La comunicacién es
permanente el sistema
lo tenemos instalados
en todas las maquinas
de la agencia y desde
gue llegamos hasta
gue nos vamos
estamos en contacto y
la comunicacion
personal es eventual,
porque tratamos de
resolver los
inconvenientes
nosotros mismos.

*Frecuencia de
comunicacion que
tienen entre
lineas aéreas y la
agencia. Todos
los dias estamos
en contacto con
las lineas aéreas
trabajamos con
ese sistema en
nuestras
computadoras.

*Frecuencia de
comunicacion que
tienen entre
lineas aéreas y la
agencia. El
contacto es
permanente,
diario.

*Frecuencia de
comunicacion que
tienen entre lineas

aéreas y la agencia.

Nos comunicamos
todos los dias, a
toda hora.

*Frecuencia
de
comunicacion
gue tienen
entre lineas
aéreasy la
agencia. La
comunicacion
es constante,
Somos como
un equipo y
ellos no
pueden vivir
sin nosotros
pero nosotros
tampoco sin
ellos.
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*Tipo de comunicacion
(personal, general,
especifica) Es especifica,
poco personal, mas bien se
acentla en la comunicacion
por sistema como t dije
anteriormente, son pocas las
veces que nos comunicamos
personalmente con ellos.

*Tipo de
comunicacion
(personal, general,
especifica)
Basicamente la
comunicacion es
especifica a través
del sistema que te
mencione, en
contadas ocasiones
es personal.

*Tipo de
comunicacion
(personal,
general,
especifica) Es
una
comunicacion
especifica a
través del
sistema. El
contacto es
personal si lo
necesito, lo
llamo
directamente.

*Tipo de comunicacion
(personal, general,
especifica) La
comunicacion es
especifica por medio
del sistemay llegado
el caso de necesitarlo
hacemos una consulta
personal.

*Tipo de
comunicacion
(personal,
general,
especifica)
Basicamente la
comunicacion es
especifica.

*Tipo de
comunicacion
(personal,
general,
especifica) La
comunicacion es
personal. Si bien
hay un sistema de
reservas el cual
también es
utilizado nosotros
también nos
tomamos el
trabajo de llamar
por teléfono para
corroborar
nuestras
acciones.

*Tipo de
comunicacion
(personal, general,
especifica)
Habitualmente la
comunicacion es
especifica por
sistema pero una
agencia tan grande
como la nuestra
tiene todos los
contactos
personales de la
gente de las
distintas lineas
aéreas y nos
comunicamos por
celular.

*Tipo de
comunicacion
(personal,
general,
especifica)
La
comunicacion
es especifica
cuando se
trata por
sistemay
personal
cuando es
por teléfono.




*Sistema de reclamos de
Aerolineas Argentinas. El
reclamo de Aerolineas
Argentinas no es la gran
cosa en todas las lineas
aéreas es lo mismo, vos
haces un reclamo y te piden
gue presentes 0 mandes un
mail. Mejor si tenés un
contacto ahi adentro asi t
soluciona las cosas mas
rapido.

*Sistema de
reclamos de
Aerolineas

Argentinas. No

utilizamos el

sistema de reclamos
de ninguna linea
aérea, el cliente si
realiza un reclamo

lo hace

directamente con la
linea aérea en la

gue viagja.

*Sistema de
reclamos de
Aerolineas
Argentinas.
Utilizo el
sistema de
reclamo de
cualquier linea.

*Sistema de reclamos
de Aerolineas
Argentinas.
Generalmente no lo
utilizamos al sistema
de reclamos, ya que
tenemos muy buena
relacion con las lineas
aéreas con las que
trabajamos, por
nuestra trayectoria los
contactos con las
lineas aéreas son
numerosos y la
comunicacion es
bastante fluida. Sin
contar que somos la
agencia N° 1 en
ventas de vuelos de
cabotaje, podemos
decir que tenemos una
afinidad especial por
ese lado.

*Sistema de
reclamos de
Aerolineas
Argentinas. No
utilizamos el
sistema de
reclamos, cuando
surge un
problema lo
tenemos que
solucionar en el
mismo momento.
No me sirve de
nada hacer un
reclamo si no
tengo la repuesta
o la solucién de lo
gue necesito al
instante.

*Sistema de

reclamos de

Aerolineas

Argentinas. No,
no lo utilizamos, si
tenemos alguin

reclamo lo
hacemos

directamente con
nuestro agente de
ventas o con el
contacto que

tenemos en
Aerolineas
Argentinas.

*Sistema de

reclamos de

Aerolineas
Argentinas.

Hablamos con el
contacto que
tenemos y lo

arreglamos

personalmente.

*Sistema de
reclamos de
Aerolineas
Argentinas.
No tenemos
sistema de
reclamos.

Particularidades
de Aerolineas
Argentinas

*Particularidades que definan

a Aerolineas Argentinas. Es
la empresa de bandera
nacional que tiene la mayor
cantidad de horarios y
destinos dentro de lo que es
la argentina, es la que en la
mayoria de los casos ofrece

lac mainrac tarifac An
S T ejoreswanmas =t

*Particularidades

gue definan a
Aerolineas

Argentinas. Es una
linea aérea con
prestigio por la cual

el cliente viaja

seguro y confiado.

*Particularidade
s que definan a
Aerolineas
Argentinas. A
mi Aerolineas
Argentinas me
encanta como
empresa.

Aoralinpac
erommeas

*Particularidades que
definan a Aerolineas
Argentinas. La verdad
gue admiro la
permanencia con
respecto al tiempo de
la empresa, no es algo
facil de llevar a cabo,

na linan aAran AN
g rmecaatrea G

*Particularidades
gue definan a
Aerolineas
Argentinas.
Principalmente es
una linea aérea
conociday
guerida por todos

lac araeptnoc
TS argenumos:

*Particularidades
gue definan a

Aerolineas

Argentinas. Es
una linea que
trabaja muy bien

de forma
nacional.

*Particularidades
gue definan a

Aerolineas
Argentinas.
Aerolineas

Argentinas tiene
muchos mas
destinos que

eualarierotr

*Particularida
des que
definan a
Aerolineas
Argentinas.
Es una
empresa que
sabe lo que

harn Ac |la
act €o1a

términos nacionales. Da la
seguridad esa de tener el
reclamo casi directo, pero
choca mucho el tema de que
Aerolineas Argentinas no el
da la respuesta al pasajero,
si hay un problema de

Argentinas es
una de las
mejores lineas
gue hay porque
me ofrece
soluciones para
todo, es

capital extranjero hoy
por hoy en este pais
pierde platay sin
embargo Aerolineas
Argentinas supo
sostenerse con
respecto al tiempo y la

Coarqutcr

aérea.

mas vieja en
el mercado
en este
momento.
Conoce sus
clientes y
como

T Y T




vos. No hay un buen trato.
Pero jojo! Todas las lineas
aéreas en el mundo se
manejan de la misma
manera. El trato con el
pasajero es distante, sera
porque es una catarata de
reclamos todo el tiempo, por
€s0 es que tiene que cortar
rapidamente. Otra
particularidad que encuentro
no solo en Aerolineas
Argentinas sino en todas las
lineas aéreas es que no hay
un trabajo en conjunto entre
la Aerolinea y la agencia,
todo el tiempo te van
disminuyendo las
comisiones. Nunca van a
reconocernos nada, por mas
de que seas una agencia
chica y vendas muchos
pasajes nuncate lo van a
reconocer. Nunca reconocer
el trabajo en conjunto,
cuando la mayoria de los
pasajes se venden por
agencias de turismo.

Aerolineas
Argentinas.
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*Beneficios y falencias del
servicio de Aerolineas
Argentinas. Las falencias
gue noto es falta de
comunicacion, falta de
informacion al pasajero y que
no tienen buen trato con el
pasajero. También un error
es que no saben trabajar en
equipo con nosotros las
agencias, lo que habiamos
charlado anteriormente.

*Beneficios y
falencias del
servicio de
Aerolineas
Argentinas. Dos
grandes beneficios
de Aerolineas
Argentinas son la
cantidad de rutas
tanto nacionales
como
internacionales y la
variedad de horarios
con los que dispone.
Una gran falencia
de la empresa hoy
son los problemas
internos que
repercuten
directamente sobre
los clientes, bajando
su calidad de
servicio.

*Beneficios y
falencias del
servicio de
Aerolineas
Argentinas.
Como cualquier
otra linea
aérea, por ahi
tienen un
retraso, o
alguna cosa por
el estilo; pero
por lo general
es muy buena.

*Beneficios y falencias
del servicio de

Aerolineas Argentinas.

Falencias, las que son
de publico
conocimiento, en este
momento te puedo
nombrar el desorden
de horarios y las
cancelaciones de
vuelos. Con respecto
a los beneficios te
puedo decir que es la
empresa que mayores
vuelos tiene en el dia.

*Beneficios y
falencias del
servicio de
Aerolineas
Argentinas.
Aerolineas
Argentinas es la
linea aérea mas
econdmica, lo
cual es un
beneficio
importante para el
cliente. Una
falencia es el
problema del
incumplimiento de
los horarios de los
vuelos.

*Beneficios y
falencias del
servicio de
Aerolineas
Argentinas. Una
falencia es el
tema de los
horarios, no
respetan ningun
horario de vuelo,
pero al mismo
tiempo t digo que
un beneficio que
te da Aerolineas
Argentinas es que
tiene mayor
cantidad de
horarios
disponibles de
vuelo, aunque no
se cumplan.

*Beneficios y
falencias del
servicio de
Aerolineas
Argentinas. Principal
falencia que
encuentro son los
cambios de
horarios, es lo
guemas siente el
pasajero, los paros
y ese tipo de cosas
gue pueden
perjudicar al
pasajero por
ejemplo si es que
tiene una conexion
al extranjero. Un
beneficio puede ser
los numerosos
destinos que ofrece
la linea.

*Beneficios y
falencias del
servicio de
Aerolineas
Argentinas.
Los
principales
beneficios
son la
cantidad de
vuelos por
dia que
tieneny la
cantidad de
rutas
disponibles,
eso no lo
tiene otra
linea aérea.
Las falencias
ya conocidas
son los
vuelos
cancelados,
el desfasaje
de horarios
gue tienen y
la poca
capacidad de
respuesta
para con los
pasajeros.
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*Causas o cualidades por las
gue la agencia ofrece o0 no
los servicios de Aerolineas
Argentinas. Los servicios de
Aerolineas Argentinas se
ofrecen porque si vos querés
vigjar a Bs. As. Aerolineas
Argentinas tiene la mayor
cantidad de vuelos hacia Bs.
As. Si el pasajero quiere
vigjar desde Bs. As. a
cualquier punto de la
argentina, es Aerolineas
Argentinas en el 80% de los
casos.

*Causas 0
cualidades por las
gue la agencia
ofrece o0 no los
servicios de
Aerolineas
Argentinas.
Ofrecemos el
servicio de
Aerolineas
Argentinas
principalmente por
el factor econémico,
es la linea aérea
mas barata en el
mercado en este
momento.

*Causas 0
cualidades por
las que la
agencia ofrece
o no los
servicios de
Aerolineas
Argentinas. Es
casi la Unica
linea aérea que
tiene vuelo
constantes a
todos lados y la
variedad de
horarios es
amplia.
Basicamente es
la Unica linea
aérea para
vuelos de
cabotaje.

*Causas o cualidades
por las que la agencia
ofrece 0 no los
servicios de

Aerolineas Argentinas.

Ofrecemos el servicio
de Aerolineas
Argentinas por el
hecho de que es la
empresa que tiene la
mayor cantidad de
destinos en vuelos de
cabotaje.

*Causas 0
cualidades por las
gue la agencia
ofrece o0 no los
servicios de
Aerolineas
Argentinas. Es la
linea aérea con la
gue tenemos
exclusividad en lo
gue se refiere a
vuelos de
cabotaje. En lo
gue respecta a
vuelos
internacionales,
ofrecemos sus
servicios por ser
lideres del
mercado en
precios.

*Causas 0
cualidades por las
gue la agencia
ofrece o0 no los
servicios de
Aerolineas
Argentinas.
Ofrecemos ese
servicio por
comodidad del
cliente, por
ejemplo en un
vuelo de cabotaje
si quiereir a
Iguazu, con otra
linea aérea tiene
g hacer noche en
Buenos Aires, en
cambio con
Aerolineas tiene
la seguridad de
gue no pierde esa
noche, en el dia
llega al destino
deseado.

*Causas o
cualidades por las
gue la agencia
ofrece o no los
servicios de
Aerolineas
Argentinas. En lo
primero que nos
fijamos nosotros
como agencia para

ofrecer un servicio a

un cliente es en el
precio mas bajoy
Aerolineas
Argentinas hoy
ofrece el precio mas
bajo del mercado
para volar. Después
nos fijjamos la
variable destinos,
con Aerolineas a
donde vos quieras
viajar en lo que es
cabotaje podes.

*Causas 0
cualidades
por las que la
agencia
ofrece o no
los servicios
de Aerolineas
Argentinas.
Basicamente
es la linea
aérea que
ofrecemos
con mas
frecuencia,
ya que
proporciona
mayor
disponibilidad
de horarios y
vuelos para
que el
pasajero se
acomode.
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*Causas o cualidades por las
gue cree que sus clientes

eligen Aerolineas Argentinas.

La mayoria de mis clientes
no piden una linea aérea
determinada, se llevan el
paquete y terminan eligiendo
Aerolineas Argentinas por
una cuestion de precio, yo te
diria que mas que lideres de
mercado con respecto al
precio son un monopolio.

*Causas 0
cualidades por las
que cree que sus
clientes eligen
Aerolineas
Argentinas. Por lo
general los clientes
no nos piden una
determinada linea
aérea, primero
analizan el abanico
de posibilidades y
segun sus

preferencias eligen.

*Causas o
cualidades por
las que cree

gue sus clientes

eligen
Aerolineas
Argentinas. No
llegan a elegir
Aerolineas
Argentinas yo
como agencia
se la propongo

como Unicay la
mejor opcién de

vuelos.

*Causas o cualidades
por las que cree que
sus clientes eligen
Aerolineas Argentinas.
Lo primero que elije un
cliente es la empresa
gue ofrezca el mejor
precio y la mayor
cantidad ed destinos,
por ende eligen
Aerolineas Argentinas.

*Causas 0
cualidades por las
que cree que sus
clientes eligen
Aerolineas
Argentinas. Creo
que es por una
cuestion
econdémica, pero
también por una
cuestion de
trayectoria de la
linea aérea.

*Causas 0
cualidades por las
gue cree que sus
clientes eligen
Aerolineas
Argentinas. No,
los clientes vienen
a buscar las
opciones que mas
les convenga, no
nos piden
directamente una
linea aérea
determinada.

*Causas o
cualidades por las
que cree que sus
clientes eligen
Aerolineas
Argentinas. Hay
pasajeros queso
vienen y nos piden
directamente viajar
con Aerolineas. Por
lo general cuando
un pasajero viaja
por primera vez con
una linea aérea es
Ccomo que se casa
con esa linea aérea,
te diria que es una
cuestion de
confianza. La gente
gue vuela
habitualmente no,
prefiere buscar el
precio mas bajo.

*Causas 0
cualidades
por las que
cree que sus
clientes
eligen
Aerolineas
Argentinas.
Nuestros
clientes no
nos piden
directamente
con que linea
aérea viajar,
pero
indirectament
e la eligen
por los
mismos
motivos que
nosotros la
ofrecemos,
alta
disponibilidad
de horarios y
rutas.
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*Tipos y frecuencia de
guejas en relacion a
Aerolineas Argentinas.
Quejas hay todo el tiempo,
siempre hay quejas, cuando
se desato todo el tema de la
neblina fue bastante bravo
porque al pasajero se le
avisaba con tres horas de
espera en el aeropuerto que
el vuelo estaba cancelado y
se reprogramaba, mas alla
de los pasajeros que salian
con mucho retraso. Las
guejas son bastantes y muy
frecuentes.

*Tipos y frecuencia
de quejas en
relacion a
Aerolineas
Argentinas. Como te
dije antes, las
guejas no las recibo
yo, el cliente las
hacen directamente
en la linea aérea por
la que viajan.

*Tipos y
frecuencia de
guejas en
relacion a
Aerolineas
Argentinas. La
gente se va
acostumbrando
las quejas cada
VEZ Son menos.
No tengo
reclamos, no
me hacen los
reclamos a mi.
De todos
modos es una
excelente linea
y mis clientes lo
saben.

*Tipos y frecuencia de
guejas en relacion a

Aerolineas Argentinas.

Los reclamos son
variados pero poco
frecuentes, es una
empresa seriay
grande en
dimensiones, siempre
obtenemos una
respuesta rapida.

*Tipos y
frecuencia de
guejas en relacion
a Aerolineas
Argentinas.
Tenemos todo
tipos de quejas,
pero no son
frecuentes.

*Tipos y
frecuencia de
guejas en relacion
a Aerolineas
Argentinas. Las
guejas no las
tenemos
nosotros, si el
cliente tiene algun
problema se
queja
directamente con
la linea aérea.

*Tipos y frecuencia
de quejas en
relacion a
Aerolineas
Argentinas. Las
guejas se hacen
directamente a la
compaiiia aérea.
Pero por lo general
no es especifica de
Aerolineas
Argentinas, todas
las empresas te
pueden perder el
equipaje, todas
tienen retraso con
los vuelos, se
manejan mas o
menos de la misma
forma.

*Tipos y
frecuencia de
guejas en
relacion a
Aerolineas
Argentinas.
Nosotros no
recibimos las
quejas.
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Entrevista N° 1: Turismo Joven. Entrevistado: Ariel Bacco.

Area 1: Informacién general de agencias de turismo y Lineas Aéreas.

1.a. ¢ A qué se dedican especificamente?

Somos una agencia de viajes minorista hacemos todos lo que es
emisién de bus, aéreos y ventas de paquetes turisticos a través de las

agencias mayoristas.

1.b. ¢, Cémo se mueve el turismo en Cérdoba?
El cordobés esta viajando mucho, es de viajar mucho. A distintos

lugares, todo depende de la época.

1.c. Nivel de demandas de vuelos en Cordoba.

La demanda de vuelos es mucha, si vos me hablas de cabotaje sale
mucho a Buenos Aires, por que es el centro y todos los destinos son via
Buenos Aires. Tanto Aerolineas Argentinas como Lan Argentina viajan a
cualquier punto partiendo desde Buenos Aires. O sea que siempre vas a

vender un aéreo con destino a Buenos Aires. A lo sumo contadas excepciones.

1.d. ¢Con cuantas y con cudles de las lineas aéreas trabajan?

En vuelos de cabotaje trabajamos con todas las lineas aéreas, en vuelos
internacionales se trabaja con las lineas aéreas que haya en el mercado para
emitir, las que tengan el destino que busca el cliente y las que tengan chapa.
Hay lineas aéreas econdmicas que por ejemplo en Cérdoba no las podes emitir

por una cuestion de reputacion.

1.e. Tiempo que lleva trabajando con las lineas aéreas.
Bien, bien desde el 2004 que tenemos sistema.

Area 2: Comunicacion de las lineas aéreas con las a  gencias.

2.a. Medio por el cual se comunican las lineas aéreas con la agencia.

El tema de la comunicacién con las lineas aéreas, es que no es facil. Si
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llamas al 0800 de Aerolineas Argentinas te podes volver planta esperando que
te atiendan, si no hay numeros de atencibn a agencias en lo que podes
evacuar algunas dudas. Pero son dudas que vos tengas una vez que hayas
hecho la reserva o si tenés dudas de que haya subido algun pasajero. Por lo
general la comunicacion es via sistema, mandas a imprimir la reserva vy listo.
Los sistemas por los que nos comunicamos con las lineas aéreas son dos.
Amadeus y Sabre, nosotros trabajamos especificamente con Amadeus. La
comunicacion no es levantar un teléfono para que te hagan una reserva, es
directamente por sistema, lo manejamos nosotros desde aca como agencia. El
anico contacto directo que nosotros tenemos con la linea aérea es por casos
puntuales, por ejemplo si te reprogramaron un vuelo, para confirmar la hora. Si

el problema es serio no te lo solucionan por teléfono.

2.b. Frecuencia de comunicacidon que tienen entre lineas aéreas y la
agencia.

Tiene mucho que ver con el tiempo que tiene tu agencia, si vos sos una
agencia nueva vas a tener contacto con mayor frecuencia hasta que aprendas.
Si tenés algun contacto con la linea aérea es mas frecuente, sino te puedo
decir que una vez por semana. Es mas para quedarte tranquilo vos o para
sacarte dudas. La mayoria de las veces t solucionas vos los problemas. Son
solo cuestiones técnicas las que preguntas

2.c. Tipo de comunicacién (personal, general, especifica)
Es especifica, poco personal, mas bien se acentda en la comunicacion
por sistema como te dije anteriormente, son pocas las veces que nos

comunicamos personalmente con ellos.

2.d. Sistema de reclamos de Aerolineas Argentinas.

El reclamo de Aerolineas Argentinas no es la gran cosa en todas las
lineas aéreas es lo mismo, vos haces un reclamo y te piden que presentes o
mandes un mail. Mejor si tenés un contacto ahi adentro asi t soluciona las

cosas mas rapido.
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Area 3: Particularidades de Aerolineas Argentinas.

3.a. Particularidades que definan a Aerolineas Argentinas.

Es la empresa de bandera nacional que tiene la mayor cantidad de
horarios y destinos dentro de lo que es la argentina, es la que en la mayoria de
los casos ofrece las mejores tarifas en términos nacionales. Da la seguridad
esa de tener el reclamo casi directo, pero choca mucho el tema de que
Aerolineas Argentinas no le da la respuesta al pasajero, si hay un problema de
sistema te echan la culpa a vos como agencia. No hay un buen trato. Pero jojo!
Todas las lineas aéreas en el mundo se manejan de la misma manera. El trato
con el pasajero es distante, sera porque es una catarata de reclamos todo el
tiempo, por eso es que tiene que cortar rapidamente. Otra particularidad que
encuentro no solo en Aerolineas Argentinas sino en todas las lineas aéreas es
gue no hay un trabajo en conjunto entre la aerolinea y la agencia, todo el
tiempo te van disminuyendo las comisiones. Nunca van a reconocernos nada,
por mas de que seas una agencia chica y vendas muchos pasajes nunca te lo
van a reconocer. Nunca reconocer el trabajo en conjunto, cuando la mayoria de

los pasajes se venden por agencias de turismo.

3.b. Beneficios y falencias del servicio de Aerolineas Argentinas.

Las falencias que noto es falta de comunicacion, falta de informacion al
pasajero y que no tienen buen trato con el pasajero. También un error es que
no saben trabajar en equipo con nosotros las agencias, lo que habiamos

charlado anteriormente.

3.c. Causas o cualidades por las que la agencia ofrece o no los servicios
de Aerolineas Argentinas.

Los servicios de Aerolineas Argentinas se ofrecen porque si vos querés
viajar a Bs. As. Aerolineas Argentinas tiene la mayor cantidad de vuelos hacia
Bs. As. Si el pasajero quiere viajar desde Bs. As. a cualquier punto de
Argentina, es Aerolineas Argentinas en el 80% de los casos.
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3.d. Causas o cualidades por las que cree que sus clientes eligen
Aerolineas Argentinas.

La mayoria de mis clientes no piden una linea aérea determinada, se
llevan el paquete y terminan eligiendo Aerolineas Argentinas por una cuestion
de precio, yo te diria que mas que lideres de mercado con respecto al precio

son un monopolio.

3.e. Tipos y frecuencia de quejas en relacion a Aerolineas Argentinas.

Quejas hay todo el tiempo, siempre hay quejas, cuando se desato todo
el tema de la neblina fue bastante bravo porque al pasajero se le avisaba con
tres horas de espera en el aeropuerto que el vuelo estaba cancelado y se
reprogramaba, mas all4 de los pasajeros que salian con mucho retraso. Las

guejas son bastantes y muy frecuentes.
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Entrevista N° 2: Delta Turismo. Entrevistado: Lucre cia Dahan.

Area 1: Informacién general de agencias de turismo y Lineas Aéreas.
1.a. ¢ A qué se dedican especificamente?

Trabajamos lo que es turismo nacional e internacional.

1.b. ¢, Cémo se mueve el turismo en Cérdoba?
Es la Ciudad después de Buenos Aires que mayor movimiento tiene con
respecto al turismo, esta verdaderamente bien explotado.

1.c. Nivel de demandas de vuelos en Cordoba.
La demanda de vuelos es alta y permanente.

1.d. ¢Con cuantas y con cudles de las lineas aéreas trabajan?
En los vuelos de cabotaje trabajamos con Aerolineas Argentinas y Lan
Argentina. En internacionales trabajamos con todas.

1.e. Tiempo que lleva trabajando con las lineas aéreas.
Desde que abri6 la agencia, hace cuatro afios.

Area 2: Comunicacion de las lineas aéreas con las a  gencias.
2.a. Medio por el cual se comunican las lineas aéreas con la agencia.
Nos comunicamos a través del sistema de reservas que tiene la agencia.

Si necesitamos hablamos por teléfono, pero muy pocas veces.

2.b. Frecuencia de comunicacion que tienen entre lineas aéreas y la
agencia.
La comunicacion es diaria, el sistema esta instalado en nuestras

computadoras las 24 horas del dia.

2.c. Tipo de comunicacién (personal, general, especifica)

Basicamente la comunicacion es especifica a través del sistema que te
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mencione, en contadas ocasiones es personal.

2.d. Sistema de reclamos de Aerolineas Argentinas.
No utilizamos el sistema de reclamos de ninguna linea aérea, el cliente

si realiza un reclamo lo hace directamente con la linea aérea en la que viaja.

Area 3: Particularidades de Aerolineas Argentinas.
3.a. Particularidades que definan a Aerolineas Argentinas.
Es una linea aérea con prestigio por la cual el cliente viaja seguro y

confiado.

3.b. Beneficios y falencias del servicio de Aerolineas Argentinas.

Dos grandes beneficios de Aerolineas Argentinas son la cantidad de
rutas tanto nacionales como internacionales y la variedad de horarios con los
gue dispone. Una gran falencia de la empresa hoy son los problemas internos
gue repercuten directamente sobre los clientes, bajando su calidad de servicio.

3.c. Causas o cualidades por las que la agencia ofrece o no los servicios
de Aerolineas Argentinas.

Ofrecemos el servicio de Aerolineas Argentinas principalmente por el
factor econémico, es la linea aérea mas barata en el mercado en este

momento.

3.d. Causas o cualidades por las que cree que sus clientes eligen
Aerolineas Argentinas.
Por lo general los clientes no nos piden una determinada linea aérea,

primero analizan el abanico de posibilidades y segun sus preferencias eligen.
3.e. Tipos y frecuencia de quejas en relacion a Aerolineas Argentinas.

Como te dije antes, las quejas no las recibo yo, el cliente las hacen

directamente en la linea aérea por la que viajan.
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Entrevista N° 3: Marta Baulina Viajes. Entrevistado : Marta Baulina.

Area 1: Informacién general de agencias de turismo y Lineas Aéreas.
1.a. ¢ A qué se dedican especificamente?

Al turismo, todo lo que se refiere al turismo.

1.b. ¢, Cémo se mueve el turismo en Cérdoba?

Bien, como cualquier otro mercado que funciona bien.

1.c. Nivel de demandas de vuelos en Cérdoba.

En esta agencia la demanda de vuelos es permanente

1.d. ¢Con cuantas y con cudles de las lineas aéreas trabajan?
En vuelos de cabotaje con Aerolineas Argentinas fundamentalmente. De
vuelos internacionales hago muchos con Aerolineas Argentinas, muchos con

Lan Chile, muchos con American Airline.

1.e. Tiempo que lleva trabajando con las lineas aéreas.
Hace cuatro afios que abri y hace cuatro afios que trabajo con lineas

aéreas.

Area 2: Comunicacion de las lineas aéreas con las a  gencias.
2.a. Medio por el cual se comunican las lineas aéreas con la agencia.

Con el sistema Sarget.

2.b. Frecuencia de comunicacion que tienen entre lineas aéreas y la
agencia.

La tengo desde que prendo la computadora, permanentemente.
2.c. Tipo de comunicacién (personal, general, especifica)

Es una comunicacién especifica a través del sistema. El contacto es

personal si lo necesito, lo llamo directamente.
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2.d. Sistema de reclamos de Aerolineas Argentinas.

Utilizo el sistema de reclamo de cualquier linea.

Area 3: Particularidades de Aerolineas Argentinas.

3.a. Particularidades que definan a Aerolineas Argentinas.

A mi Aerolineas Argentinas me encanta como empresa. Aerolineas
Argentinas es una de las mejores lineas que hay porque me ofrece soluciones

para todo, es buenisimo Aerolineas Argentinas.

3.b. Beneficios y falencias del servicio de Aerolineas Argentinas.
Como cualquier otra linea aérea, por ahi tienen un retraso, o alguna

cosa por el estilo; pero por lo general es muy buena.

3.c. Causas o cualidades por las que la agencia ofrece o no los servicios
de Aerolineas Argentinas.

Es casi la Unica linea aérea que tiene vuelo constantes a todos lados y la
variedad de horarios es amplia. Basicamente es la Unica linea aérea para

vuelos de cabotaje.

3.d. Causas o cualidades por las que cree que sus clientes eligen
Aerolineas Argentinas.
No llegan a elegir Aerolineas Argentinas yo como agencia se la

propongo como unica y la mejor opcion de vuelos.

3.e. Tipos y frecuencia de quejas en relacion a Aerolineas Argentinas.
La gente se va acostumbrando las quejas cada vez son menos. NO
tengo reclamos, no me hacen los reclamos a mi. De todos modos es una

excelente linea y mis clientes lo saben.
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Entrevista N° 4: Rolling Travel. Entrevistado: Dieg o0 Guattini.

Area 1: Informacién general de agencias de turismo y Lineas Aéreas.
1.a. ¢ A qué se dedican especificamente?
Nosotros mayorizamos. Somos operadores mayoristas en Cérdoba, no

hacemos turismo receptivo, s6lo emisivo.

1.b. ¢, Cémo se mueve el turismo en Cérdoba?

El turismo en Cdérdoba es muy dindAmico, cada vez va abarcando mas la
temporada de verano y se extiende cada vez mas, la temporada de verano ya
no es mas Enero y Febrero ahora también son Marzo y Abril, también tomamos
como temporada alta a Semana Santa y después vienen las vacaciones de

Julio. Esos serian las épocas de fuertes movimientos con respecto al turismo.

1.c. Nivel de demandas de vuelos en Cordoba.
El nivel de demanda de vuelos es alto, hoy por hoy si la gente no te
puede pagar con efectivo lo hace con tarjetas de crédito y eso facilita y propicia

gue la demanda de vuelos incremente.

1.d. ¢Con cuantas y con cuales de las lineas aéreas trabajan?
En estos momentos estamos trabajando con dos lineas aéreas.

Aerolineas Argentinas y Lan Argentina.

1.e. Tiempo que lleva trabajando con las lineas aéreas.
Con Aerolineas Argentinas desde que comenzé a funcionar nuestra
agencia, hacen diez afios y Lan Argentina hace un par de afios, desde que esta

funcionando acé en nuestro pais.

Area 2: Comunicacion de las lineas aéreas con las a  gencias.
2.a. Medio por el cual se comunican las lineas aéreas con la agencia.
Nos comunicamos a través del sistema Sabre y por teléfono cuando es

necesario y se necesita una respuesta puntual.
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2.b. Frecuencia de comunicacidon que tienen entre lineas aéreas y la
agencia.

La comunicacion es permanente el sistema lo tenemos instalados en
todas las maquinas de la agencia y desde que llegamos hasta que nos vamos
estamos en contacto y la comunicacion personal es eventual, porque tratamos

de resolver los inconvenientes nosotros mismos.

2.c. Tipo de comunicacién (personal, general, especifica)
La comunicaciéon es especifica por medio del sistema y llegado el caso

de necesitarlo hacemos una consulta personal.

2.d. Sistema de reclamos de Aerolineas Argentinas.

Generalmente no lo utilizamos al sistema de reclamos, ya que tenemos
muy buena relacién con las lineas aéreas con las que trabajamos, por nuestra
trayectoria los contactos con las lineas aéreas son numerosos Yy la
comunicacion es bastante fluida. Sin contar que somos la agencia N° 1 en
ventas de vuelos de cabotaje, podemos decir que tenemos una afinidad

especial por ese lado.

Area 3: Particularidades de Aerolineas Argentinas.

3.a. Particularidades que definan a Aerolineas Argentinas.

La verdad que admiro la permanencia con respecto al tiempo de la
empresa, no es algo facil de llevar a cabo, una linea aérea de capital extranjero
hoy por hoy en este pais pierde plata y sin embargo Aerolineas Argentinas
supo sostenerse con respecto al tiempo y la calidad.

3.b. Beneficios y falencias del servicio de Aerolineas Argentinas.

Falencias, las que son de publico conocimiento, en este momento te
puedo nombrar el desorden de horarios y las cancelaciones de vuelos. Con
respecto a los beneficios te puedo decir que es la empresa que mayores vuelos

tiene en el dia.
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3.c. Causas o cualidades por las que la agencia ofrece o no los servicios
de Aerolineas Argentinas.

Ofrecemos el servicio de Aerolineas Argentinas por el hecho de que es
la empresa que tiene la mayor cantidad de destinos en vuelos de cabotaje.

3.d. Causas o cualidades por las que cree que sus clientes eligen
Aerolineas Argentinas.
Lo primero que elije un cliente es la empresa que ofrezca el mejor precio

y la mayor cantidad ed destinos, por ende eligen Aerolineas Argentinas.
3.e. Tipos y frecuencia de quejas en relacion a Aerolineas Argentinas.

Los reclamos son variados pero poco frecuentes, es una empresa seria

y grande en dimensiones, siempre obtenemos una respuesta rapida.
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Entrevista N° 5: Unymar viajes vy turismo. Entrevist ado: M. Belén Laquia.

Area 1: Informacién general de agencias de turismo y Lineas Aéreas.
1.a. ¢ A qué se dedican especificamente?
Somos una agencia de turismo minorista, vendemos viajes y paquetes

armados al consumidor final.

1.b. ¢, Cémo se mueve el turismo en Cérdoba?
Viéndolo desde la agencia, el movimiento del turismo en Cérdoba es

muy dinamico.

1.c. Nivel de demandas de vuelos en Cérdoba.

La demanda de vuelos aca es altisima.

1.d. ¢Con cuantas y con cuales de las lineas aéreas trabajan?
En lo que es cabotaje especialmente con Aerolineas Argentinas y lo que

respecta a vuelos internacionales con Iberia.

1.e. Tiempo que lleva trabajando con las lineas aéreas.
La agencia esta hace tres afios y desde ese momento trabajamos con

estas lineas aéreas.

Area 2: Comunicacion de las lineas aéreas con las a  gencias.
2.a. Medio por el cual se comunican las lineas aéreas con la agencia.
Nos comunicamos por el sistema de reservas que tenemos en la

agencia.

2.b. Frecuencia de comunicacion que tienen entre lineas aéreas y la
agencia.
Todos los dias estamos en contacto con las lineas aéreas trabajamos

con ese sistema en nuestras computadoras.
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2.c. Tipo de comunicacién (personal, general, especifica)

Bésicamente la comunicacion es especifica.

2.d. Sistema de reclamos de Aerolineas Argentinas.
No utilizamos el sistema de reclamos, cuando surge un problema lo
tenemos que solucionar en el mismo momento. No me sirve de nada hacer un

reclamo si no tengo la repuesta o la solucion de lo que necesito al instante.

Area 3: Particularidades de Aerolineas Argentinas.
3.a. Particularidades que definan a Aerolineas Argentinas.
Principalmente es una linea aérea conocida y querida por todos los

argentinos.

3.b. Beneficios y falencias del servicio de Aerolineas Argentinas.
Aerolineas Argentinas es la linea aérea mas econdmica, lo cual es un
beneficio importante para el cliente. Una falencia es el problema del

incumplimiento de los horarios de los vuelos.

3.c. Causas o cualidades por las que la agencia ofrece o no los servicios
de Aerolineas Argentinas.

Es la linea aérea con la que tenemos exclusividad en lo que se refiere a
vuelos de cabotaje. En lo que respecta a vuelos internacionales, ofrecemos sus

servicios por ser lideres del mercado en precios.

3.d. Causas o cualidades por las que cree que sus clientes eligen
Aerolineas Argentinas.
Creo que es por una cuestion econémica, pero también por una cuestiéon

de trayectoria de la linea aérea.

3.e. Tipos y frecuencia de quejas en relacion a Aerolineas Argentinas.

Tenemos todo tipos de quejas, pero no son frecuentes.
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Entrevista N° 6: BMV viajes vy turismo. Entrevistado : Daniela Gava.

Area 1: Informacién general de agencias de turismo y Lineas Aéreas.
1.a. ¢ A qué se dedican especificamente?
Viajes internacionales, nacionales, aéreos, todo lo que sea viajes.

1.b. ¢, Cémo se mueve el turismo en Cérdoba?
La verdad que Cérdoba es una ciudad que se mueve mucho con

respecto al turismo. Mucha gente de Cdérdoba viaja.

1.c. Nivel de demandas de vuelos en Cordoba.
Con respecto a esta agencia la demanda de vuelos es inmensa,

nosotros nos dedicamos especificamente a eso.

1.d. ¢Con cuantas y con cuales de las lineas aéreas trabajan?
Trabajamos con todas las lineas aéreas.

1.e. Tiempo que lleva trabajando con las lineas aéreas.
Hace seis afios que esta la agencia y desde ese momento trabajan con

las lineas aéreas.

Area 2: Comunicacion de las lineas aéreas con las a  gencias.
2.a. Medio por el cual se comunican las lineas aéreas con la agencia.

Por teléfono es el medio principal, por mail también nos comunicamos.

2.b. Frecuencia de comunicacion que tienen entre lineas aéreas y la
agencia.
El contacto es permanente, diario.

2.c. Tipo de comunicacién (personal, general, especifica)

La comunicacion es personal. Si bien hay un sistema de reservas el cual

también es utilizado nosotros también nos tomamos el trabajo de llamar por
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teléfono para corroborar nuestras acciones.

2.d. Sistema de reclamos de Aerolineas Argentinas.
No, no lo utilizamos, si tenemos algun reclamo lo hacemos directamente
con nuestro agente de ventas o con el contacto que tenemos en Aerolineas

Argentinas.

Area 3: Particularidades de Aerolineas Argentinas.
3.a. Particularidades que definan a Aerolineas Argentinas.

Es una linea que trabaja muy bien de forma nacional.

3.b. Beneficios y falencias del servicio de Aerolineas Argentinas.

Una falencia es el tema de los horarios, no respetan ningan horario de
vuelo, pero al mismo tiempo t digo que un beneficio que te da Aerolineas
Argentinas es que tiene mayor cantidad de horarios disponibles de vuelo,

aunque no se cumplan.

3.c. Causas o cualidades por las que la agencia ofrece o no los servicios
de Aerolineas Argentinas.

Ofrecemos ese servicio por comodidad del cliente, por ejemplo en un
vuelo de cabotaje si quiere ir a Ilguazu, con otra linea aérea tiene g hacer noche
en Buenos Aires, en cambio con Aerolineas tiene la seguridad de que no pierde

esa noche, en el dia llega al destino deseado.

3.d. Causas o cualidades por las que cree que sus clientes eligen
Aerolineas Argentinas.
No, los clientes vienen a buscar las opciones que mas les convenga, no

nos piden directamente una linea aérea determinada.
3.e. Tipos y frecuencia de quejas en relacion a Aerolineas Argentinas.

Las quejas no las tenemos nosotros, si el cliente tiene algun problema se

gueja directamente con la linea aérea.
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Entrevista N° 7: Se-Tur. Entrevistado: Dario Fasulo

Area 1: Informacién general de agencias de turismo y Lineas Aéreas.

1.a. ¢ A qué se dedican especificamente?

La agencia vende todo lo que es turismo nacional e internacional. Hay
una parte que vende estudiantil que es primario, secundario y educativo y hay

otra parte mayorista.

1.b. ¢, Cémo se mueve el turismo en Cérdoba?

Nosotros hacemos emisivo. El turismo emisivo en temporada se mueve
bastante, hay productos que salen mas que otros, pero se mueve mucho el
turismo desde Cérdoba. Sale mas el turismo de cabotaje que el extranjero.

1.c. Nivel de demandas de vuelos en Cérdoba.
La demanda de vuelos por lo menos en esta agencia es alta, bastante

alta.

1.d. ¢Con cuantas y con cuales de las lineas aéreas trabajan?

Trabajamos con todas las lineas aéreas.

1.e. Tiempo que lleva trabajando con las lineas aéreas.

Desde que abrid la agencia haran unos veinticinco afios.

Area 2: Comunicacion de las lineas aéreas con las a  gencias.
2.a. Medio por el cual se comunican las lineas aéreas con la agencia.

Por mail o por teléfono.
2.b. Frecuencia de comunicacion que tienen entre lineas aéreas y la

agencia.
Nos comunicamos todos los dias, a toda hora.
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2.c. Tipo de comunicacién (personal, general, especifica)
Habitualmente la comunicacion es especifica por sistema pero una
agencia tan grande como la nuestra tiene todos los contactos personales de la

gente de las distintas lineas aéreas y nos comunicamos por celular.

2.d. Sistema de reclamos de Aerolineas Argentinas.
Hablamos con el contacto que tenemos y lo arreglamos personalmente.

Area 3: Particularidades de Aerolineas Argentinas.
3.a. Particularidades que definan a Aerolineas Argentinas.
Aerolineas Argentinas tiene muchos mas destinos que cualquier otra

linea aérea.

3.b. Beneficios y falencias del servicio de Aerolineas Argentinas.

Principal falencia que encuentro son los cambios de horarios, es lo
guemas siente el pasajero, los paros y ese tipo de cosas que pueden perjudicar
al pasajero por ejemplo si es que tiene una conexién al extranjero. Un beneficio

puede ser los numerosos destinos que ofrece la linea.

3.c. Causas o cualidades por las que la agencia ofrece o0 no los servicios
de Aerolineas Argentinas.

En lo primero que nos fijamos nosotros como agencia para ofrecer un
servicio a un cliente es en el precio mas bajo y Aerolineas Argentinas hoy
ofrece el precio mas bajo del mercado para volar. Después nos fijamos la
variable destinos, con Aerolineas a donde vos quieras viajar en lo que es

cabotaje podes.

3.d. Causas o cualidades por las que cree que sus clientes eligen
Aerolineas Argentinas.

Hay pasajeros queso vienen y nos piden directamente viajar con
Aerolineas. Por lo general cuando un pasajero viaja por primera vez con una

linea aérea es como que se casa con esa linea aérea, te diria que es una
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cuestion de confianza. La gente que vuela habitualmente no, prefiere buscar el

precio mas bajo.

3.e. Tipos y frecuencia de quejas en relacion a Aerolineas Argentinas.

Las quejas se hacen directamente a la compafia aérea. Pero por lo
general no es especifica de Aerolineas Argentinas, todas las empresas te
pueden perder el equipaje, todas tienen retraso con los vuelos, se manejan

mas o menos de la misma forma.
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Entrevista N° 8:Mercosur / Stylo . Entrevistado: Cr istian Capdevilla.

Area 1: Informacién general de agencias de turismo y Lineas Aéreas.
1.a. ¢ A qué se dedican especificamente?
Nosotros somos una agencia de turismo, nos dedicamos a la emision de

aéreos.

1.b. ¢, Cémo se mueve el turismo en Cérdoba?
Cérdoba es una ciudad turistica, y el cordobés en si es una persona que

le gusta mucho viajar.

1.c. Nivel de demandas de vuelos en Cérdoba.
La demanda de vuelos es alta, hoy por hoy por la situacién econémica

gue atravesamos en el pais la mayor demanda es en vuelos de cabotaje.

1.d. ¢Con cuantas y con cuales de las lineas aéreas trabajan?
Trabajamos con todas las lineas aéreas.

1.e. Tiempo que lleva trabajando con las lineas aéreas.
Nos dedicamos a los aéreos, por lo tanto desde siempre trabajamos con
todas las lineas aéreas.

Area 2: Comunicacion de las lineas aéreas con las a  gencias.
2.a. Medio por el cual se comunican las lineas aéreas con la agencia.
Tenemos un sistema por el que nos comunicamos todas las agencias de
turismo, se llama Sabre. Y cuando es necesario recurrimos al teléfono, pero

son contadas las ocasiones.

2.b. Frecuencia de comunicacion que tienen entre lineas aéreas y la
agencia.
La comunicacién es constante, somos como un equipo y ellos no pueden

Vivir sin nosotros pero nosotros tampoco sin ellos.
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2.c. Tipo de comunicacién (personal, general, especifica)
La comunicacion es especifica cuando se trata por sistema y personal

cuando es por teléfono.

2.d. Sistema de reclamos de Aerolineas Argentinas.

No tenemos sistema de reclamos.

Area 3: Particularidades de Aerolineas Argentinas.
3.a. Particularidades que definan a Aerolineas Argentinas.
Es una empresa que sabe lo que hace, es la mas vieja en el mercado en

este momento. Conoce sus clientes y como satisfacerlos.

3.b. Beneficios y falencias del servicio de Aerolineas Argentinas.

Los principales beneficios son la cantidad de vuelos por dia que tienen y
la cantidad de rutas disponibles, eso no lo tiene otra linea aérea. Las falencias
ya conocidas son los vuelos cancelados, el desfasaje de horarios que tienen y
la poca capacidad de respuesta para con los pasajeros.

3.c. Causas o cualidades por las que la agencia ofrece o no los servicios
de Aerolineas Argentinas.

Basicamente es la linea aérea que ofrecemos con mas frecuencia, ya
que proporciona mayor disponibilidad de horarios y vuelos para que el pasajero

se acomode.

3.d. Causas o cualidades por las que cree que sus clientes eligen
Aerolineas Argentinas.

Nuestros clientes no nos piden directamente con que linea aérea viajar,
pero indirectamente la eligen por los mismos motivos que nosotros la

ofrecemos, alta disponibilidad de horarios y rutas.

3.e. Tipos y frecuencia de quejas en relacion a Aerolineas Argentinas.
Nosotros no recibimos las quejas.
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18.3 Sistema de Comunicacién Externa (instrumento a

d hoc)

Comunicacion Personal |

Institucional
(corporativa) Sl ‘ NO
| Comunicacion de Crisis |
Forma de gestion...............
Comunicacion del
Presidente
Sl NO
| Patrocinio |
CUAlES......veviviii
| Comunicacion Financiera |
TIPO i
Modalidad de | Estandarizado |
Comunicacion
Externa Visual (IVC) Linguistico Sl NO
Icénico | Usos alternativos permitidos |
Cromatico Sl ‘ NO
Existencia de
disfuncionalidad
SI |NO
De servicio
(MKT)
| |Soportes
| |
| Oral De identidad
Sl INO s INO
Cudles............ Cudles............
| Escrito Donde.............
Sl ‘ NO |Ti|gos| | Discursos | De personalidad
Cudles............ Sl NO
| Audiovisual Cuales............
s INO Dénde.............
Cudles............ Factico
| Digital S| NO
S| INO Cudles............
Cudles............ Donde.............
Cultural
Sl NO
Cudles............
Dénde.............
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Institucional | Comunicacién Personal |

(corporativa) SI X NO
| Comunicacion de Crisis |
Forma de gestién: Plan de
crisis.
Comunicacion del
Presidente
SI X NO
| Patrocinio |
Fundacion Aerolineas
Argentinas
| Comunicacion Financiera |
TIPO. ..
Modalidad de | Estandarizado |
Comunicacion
Externa Visual (IVC) Linguistico SI X NO
Icénico | Usos alternativos permitidos |
Cromatico S| INO X
Existencia de
disfuncionalidad
S| INO X
De servicio
(MKT)
| Soportes
| Oral | De identidad
s X INO s X |NO
Entrevistas, notas
periodisticas. Ver Péag. siguiente
| Escrito |
SI X ‘NO |Tipos| |Discursos | De personalidad
Folletos, publicidades. SI X NO
| Audiovisual | Ver Péag. siguiente
s X INO
Campafias
Publicitarias. Factico
| Digital | sl X |NO
SI X ‘ NO Ver Pag. siguiente
Pagina Web.
Cultural
SI X NO

Ver Péag. siguiente
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» Discursos de la Comunicacion de Aerolineas Argentin as S.A

1. Discurso de Identidad: le permite a la empresa ser identificada

entre la competencia. Es lo que caracteriza la vida de la organizacion y

sus codigos permanentes de existencia:

» Logotipo: Aerolineas Argentinas S. A.

* Isotipo :

* Mision: Satisfacer al cliente brindando el mejor servicio posible,
participando en la mayor cantidad de rutas y destinos, desarrollando

nuevos mercados en todo el mundo.

Este discurso apunta a reforzar el sentimiento de pertenencia y el
reflejo de identificacion.

2. Discurso _de Personalidad: corresponde a la comunicacién de
marca Yy, a partir de ahi, el desarrollo de la "Imagen de Marca". La
personalidad se traduce entonces por efecto de la "firma", que puede
garantizar con una cierta permanencia la seguridad de determinadas
caracteristicas de la situacién de la marca: “Aerolineas Argentinas S.A.

Brindando el mayor confort con la mejor tecnologia”.

3. Discurso _Factico: es la comunicacién de producto o de

actividad que describe caracteristicas de fabricacion de la empresa,
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incluso los procedimientos, tecnologias y organizacion:

folleto de nuevos logros ;

folleto de la renovaciones;

folleto institucional;

magazine mensual de distribucion en los aviones.

4. Discurso Cultural: es la expresion de los valores de la empresa:

» '"seguimos creciendo" ;
» "sOlo nosotros le ofrecemos éstas tarifas en pesos” ;

e "asumimos el desafio que implica abrir nuevas rutas"
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18.4 Primera Entrevista al Gerente General de Aerolineas  Argentinas S.A.

Sucursal Cérdoba. Sr. Gustavo Carseglia.

El grupo accionario Marsan ahora tiene a Aerolineas Argentinas. Es una
S.A. a partir de fines del afio 2002 después de que sale de la fuerte crisis la
razon social queda constituida por el grupo Marsan por el Invest Group que es
un grupo liderado por bancos, pero la mayoria de las acciones es del grupo

Marsan. Ni el estado espafiol ni el argentino tiene acciones en la compafiia.

¢, ES una empresa solamente de pasajeros?

No, es de pasajeros y de carga también.

¢, Nos puede comentar de la crisis que vivio la empre  sa en el afio 2001?

¢, Qué los llevo a la crisis? ¢ Como se salié de esac  risis?

Mucho tiene que ver con la Gestion la Administracion, o cual es el
objetivo que tiene el grupo accionario de llevar adelante. Aparentemente algo a
fallado en todos esos ingredientes lo que llevo a Aerolineas Argentinas a un
estado practicamente de quiebra.

Cuando lo toma el grupo Marsan viene una gestion totalmente diferente
y teniendo en cuenta la peor crisis del pais no es cierto y sin embargo hay una
frase que dice que si Aerolineas Argentinas pudo la Argentina también tiene
gue poder. No es gque este grupo accionario se hace cargo después de la crisis,
se hace cargo antes de la crisis en el 2001, entonces en plena crisis tomar una
compafia de estas caracteristicas es una apuesta fuerte y bueno desde que se
empezd a remontar esta gestién se hizo todo lo que ustedes estan viendo. De
haber perdido casi todas las rutas internacionales hoy estamos retomando todo
lo que Aerolineas Argentinas tenia.

Hoy Aerolineas Argentinas es la Unica empresa que vuela a los 33
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destinos del pais, hoy estamos volando a casi toda el area de los EE.UU. a
casi toda Europa a partir de noviembre de 2003 se comenzé con tres vuelos a
Milan, Australia y Oceania que son lo vuelos transpolares.

Todos estos cambios los estamos haciendo con unos nimeros que son
espectaculares, muy buenos, tanto en ocupacién como en participacion de
mercados, eso nos pone a la vanguardia de las compaiiias lideres en el
mundo. Es una de las pocas empresas que a los vuelos internacionales se los
puede pagar en pesos no sélo en délares. Hubo muchas criticas sobre ese
tema porque obviamente el responsable numero uno de la compafia es el
presidente y dice yo voy a cobrar los pasajes en la moneda del pais en que
estoy si estoy en Brasil cobro en Reales en Europa en Euros, lo cual pone en

desventaja a otras compafias.

Hoy la flota de Aerolineas Argentinas son sesenta y cuatro aviones hace
dos dias se incorporo otro se incorporan seis mas antes de diciembre o sea
vivir esto en un pais que sube y baja tan bruscamente, que no tiene una
estabilidad en cuanto a la economia y uno dice no se hizo en diez o quince
afos se hizo en uno pocos afios o se esta haciendo mejor dicho, pero gracias a
Dios estamos bien, muy bien, liderando casi todos los mercados y bueno
agradeciendo a la gente que nos apoya con Aerolineas Argentinas.

Con respecto a la infraestructura ¢,Por qué de un di  a para el otro es todo
moderno, todo esta cambiado?

Bueno, esto forma parte de lo que estamos hablando hoy se estan
reacondicionando practicamente todas las sucursales del pais, ya son como 7
sucursales donde se toma la misma imagen, digamos vos estas sentada aca y
te sentds en Buenos Aires, en Mendoza o en Tucuman y vas a ver la misma
mesa, los mismos sillones, los mismos colores de pintura, obviamente las
dimensiones no van a ser las mismas pero si en el concepto es a lo que vamos

a lo que distinga a la empresa.
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Por ejemplo hace cuatro afios ya, se inauguré la sucursal de Calafate,
en Calafate es la Unica linea aérea que esta con sucursal propia nadie mas
tiene oficina ni nada. La idea y el concepto es estar presente en todos los
mercados con la mejor imagen y brindando el mejor servicio, nosotros somos

un servicio.

El directorio de la empresa cuando nos presentaron en Buenos Aires no
llegabamos a ser veinte personas. Aca en Cordoba somos muy pocos: el
presidente, el presidente del comité ejecutivo, el area de produccion, el area de
mantenimiento, el area de operaciones. Y después cada area tiene las
referencias para abajo comercial y operativa etc. No es muy complicado, esta
muy separado en lo que es la parte técnica y lo comercial o sea, es una linea
muy trazada. La casa central esta en Buenos Aires y hay una Gerencia de

Ventas Interior que domina las sucursales del pais.

Se armaron tres Hub, el Hub es un centro de distribucion. Se armo uno
en Buenos Aires, en Cérdoba fue el segundo y el tercero en Bariloche. ¢ Esto
gué es? Que vos desde Cérdoba podes ir a Puerto Iguazu, a Tucuman, a Jujuy,
a Salta, a Mendoza, a Bariloche. Llegas y tenés otro Hub que podes ir a
Ushuaia, Trelew, Calafate, Chile y después tenemos el Hub Ezeiza que en ese
te conecta todos los vuelos internacionales sin pasar por Aeroparque.

¢,Cuando se fusioné Aerolineas Argentinas y Austral?

Es un proceso lento porque hay muchos temas que si bien la parte de
tierra, como decimos nosotros, ya practicamente esta todo unido, pero teniendo
el mismo duefio, dos empresas con areas totalmente diferentes es muy
costosos para hacer lo mismo. Hoy ya practicamente los aviones de Austral y
Aerolineas Argentinas son los mismos, de un lado dice austral y del otro
Aerolineas Argentinas no hay divisiones. No hay nada traumatico, es paulatino,
esta pautado.
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¢,Cual es la mision de la empresa y cuél es lavisio  n?

El principal objetivo de la compaiiia es dar el mayor servicio posible en
participar en la mayoria de las rutas y destinos posibles y desarrollar todos los

mercados nuevos posibles eso en cuanto a lo inmediato.

Y al mediano y largo plazo tiene un desarrollo de conformar empresas
una Aerolineas Austral en Chile, Bolivia, en América del Sur pero una empresa
radicada con todos los temas legales en ese pais con aviones basados en esos

paises.

Luego se esta haciendo otro Hub en Madrid que ya se hizo pero que va
a volver a trabajar con aviones identificados con Aerolineas Argentinas
basados en Madrid, va a ser la distribucién dentro de Europa. Eso es en el
largo plazo y en el corto y mediano estamos trabajando en que rutas y destinos
se desarrollan los vuelos directos. Por ejemplo: Yo quiero salir desde Cérdoba
hacia Miami: tengo que ir hasta Buenos Aires y esto es totalmente comercial
porque Cordoba no es salida internacional para nada y esto que yo digo le
llama la atenciéon a muchos es porque no fue no es ni serd hasta que no estén
los aviones basados en Cordoba, porque es un costo muy grande y aca el tema
gue uno tiene que ver son los grandes costos que tiene una compafia aérea o
sea la inmensidad de gente que tiene que trabajar para que el avién levante su
vuelo, entonces ¢qué pasa?... obviamente que la empresa quiere desarrollar
sus vuelos mayores y mas directos posibles, es mejor y mas econdmicos pero,

volviendo al tema Cdérdoba, hay que decir que mejoro.

Aerolineas Argentinas quiere hacer las menos escalas posibles, se
preguntaran ¢ por qué?...y es porque este es el costo mayor de una empresa.
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18.5. Folleteria institucional
AEROLINEAS
ARGENTINAS

AUSTRAL

Aproveche y compre su pasaje
en aerolineas.com en 3 cuotas
sin interés con VISA

3 cuotas sin interés

Promocioén valida al
31/12/07 exclusiva para
== compras online

3

; www.aerolineas.com

Condiciones tarifa a Miami

Condiciones tarifa a Santiago de Chile

Volamos nuevamente a
Asuncion

Retomamos después de 6 afios nuestro servicio
de 2 vuelos diarios a Asuncidn, Paraguay, con
la opcién de partir y arribar desde Aeroparque a
partir del proximo 22 de octubre.

Punta del Este

A partir del préximo 2 de noviembre Aerolineas
Argentinas reanuda sus vuelos de Aeroparque a
Punta del Este, los dias viernes y domingo.

Nuevas frecuencias a
Montevideo

Desde el 17 de septiembre incrementamos el
numero de vuelos desde/hacia Aeroparque y
desde / hacia Montevideo con una frecuencia
semanalde 26 vuelos. A partir del 1 de octubre
hasta el 31 de diciembre, las frecuencias
semanales se incrementaran a 28.

Los vuelos semanales a Montevideo desde /
hacia el Aeropuerto de Ezeiza, tendran horarios
mas convenientes para que los pasajeros
puedan continuar su viaje en conexion en el
menor tiempo posible. De esta manera
satisfacemos las necesidades de nuestros
pasajeros brindandoles una mayor amplitud
horaria en temporadas de alta demanda.

Compre su pasaje en
aerolineas.com en forma segura

Le recordamos que para comprar su pasaje desde
www.aerolineas.com, es indispensable que se inscriba en
el Servicio Verified by Visa para obtener, sin costo
adicional, una clave que quedara asociada a su tarjeta de
crédito Visa y con la cual podra operar on-line en forma
segura con la tranquilidad de saber que sélo usted puede
utilizarla.

Las primeras tres compras podran ser generadas sin esta
clave pero para realizar la cuarta compra sera necesario
que la tenga.

Usted podra registrarse en Verified by Visa,

ingresando en Visahome.

Disfrute de los beneficios de Bel
Air Hotel

Viaje a Buenos Aires con Aerolineas Argentinas o Austral
y obtenga un 15 % de descuento en el Hotel Bel Air,
para disfrutar de un alojamiento en una zona residencial
y elegante de la ciudad, a pasos de actividades
comerciales, culturales y turisticas.
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Reapertura de la ruta
Cordoba - Rio de Janeiro
A partir del 16 de diciembre de 2007 hasta
el 30 de marzo de 2008, volamos

nuevamente desde Cérdoba a Rio de Janeiro,
los dias domingos en nuestro Boeing 737-500.

Beneficios Hoteles

Viajando a las ciudades de Asuncion y
Montevideo, beneficiese con las promociones de
3 noches de hotel con las mejores tarifas.
Validez al 31/12/07.

En Punta del Este disfrute de 2 noches con
tarifas promocionales y en Miami aproveche 5
noches de hotel abonando sélo 4.

Nuevos Servicios

Ahora nuestros pasajeros pueden acceder, a
través del 0810 222 86527 (VOLAR), a
informacion sobre el horario de partida y
arribo en tiempo real y en el horario local de
cada ciudad, con sélo digitar el nimero de
vuelo.

Asimismo, los pasajeros frecuentes pueden
consultar, en forma automatica, el saldo de
sus cuentas digitando los ultimos ocho
numeros de su tarjeta de socio Aerolineas
Plus.

Con Aerolineas Argentinas y
Austral, disfrute de un
escenario unico de montaias,
lagos y bosques

Cuando viaje a El Calafate, en Elan Hotel podra disfrutar
de otra noche adicional sin cargo, reservando como
minimo dos noches. Abierto los 365 dias del afio y
ubicado en la avenida principal sobre el Lago Argentino,
este exclusivo hotel patagdnico le ofrece ademas un
30% de descuento en su restaurante.

Reserva de premios en la web

Ahora reservar sus pasajes de premio
Aerolineas Plus es mas facil!

Si es socio de Aerolineas Plus ahora puede solicitar,
comodamente desde su PC, las reservas de sus pasajes
de premio.

- Ingrese en nuestra web www.aerolineas.com en el
banner de la home o en "Pasajeros Frecuentes -
Solicitud de Premio".

- Ingrese su numero de socio y clave personal

- Complete la solicitud seleccionando el tipo de

premio, el destino, los vuelos y quienes viajan.

- Dentro de las 48hs recibira en su correo

electrénico la confirmacidn de su reserva habilitada para
la emision del premio.

Si aln no es socio usted puede asociarse a nuestro
Programa de Pasajeros Frecuentes.

Lo invitamos a visitar www.aerolineas.com donde encontrara todas nuestras Promociones y Novedades.
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AEROLINEAS ARGENTINAS SUCURSAL CORD

INAUGURAMOS

NUEVAS OFICINAS

Renovamos nuestras instalaciones en la Ciudad
de Cérdoba. Lo esperamos para que conozca y
disfrute este espacio pensado para usted.

, ~Oficinas
CQI’d ObaA\?R%a\\{EaAg ARGENTINAS

LA MAYOR CALIDAD
EN SERVICIOS

_ AEROLINEAS ARGENTINAS

Le ofrecemos cada vez més )_)_ =
beneficios para que usted =< i _s_ ‘PLANES DE FINANCIAGION 1t T L RIRLBRBIREC TS (e
disfrute nuestros vuelos.

UNA RED CON MAS

CONEXIONES .
" Hl%BcoanoBA

LLEGUE A SU DESTINO EN FORMA DIRECTA CON EL
HUB QUE CONECTA A CORDOBA CON EL MUNDO

Nuestros vuelos lo conectan en forma directa con toda le red
de rutas a Sudamérica, Estados Unidos, Europa y Oceania.

VUELOS DIRECTOS DESDE CORDOBA

MENDOZA: dos vuelos diarios. TUCUMAN: seis vuelos semanales.
SALTA Y JUJUY: tres vuelos semanales. IGUAZU: dos vuelos semanales.
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SER LOS
PRIMEROS
DA MUCHO

b 2.500 NUEVOS EMPLEOS.

Generar constantemente

oportunidades laborales
» 1,012 » 8.000

para los argentinos
JE?IVTER’Eslsﬂ ¥ 25 AROS BEQEQE%?_?ENESACTMDADES d bilidad

INCORPORADOS. ENEL GRUPO EMPRESARIO. SR e
por ser la Linea de Bandera.
Asi lo hicimos y lo seguiremos haciendo,

»13.353.000 > 34600 g
HORAS TRABAJADAS PERSONAS CON Tanto trabajo, sin dudas,
EN UNANO. DEPENDENCIA DIRECTA,

GRUPO FAMILIAR ARSA.

AEEHINAS

AUSTRAL ameoumess . aenggivess—= ~ JETPAQ  AKGBORE  hevieenn

estd valiendo la pena.

AEROLINEAS Optar WNEIZEI

Aviso publicado en los medios graficos argentinos mas importantes. En los diarios de Buenos Aires: CLARIN, LA
NACION, LA RAZON, LA PRENSA, PAGINA 12, BUENOS AIRES HERARLD, EL CRONISTA, INFOBAE y AMBITO
FIMANCIERO. En el interior del pais: EL DIA de La Plata; LA VOZ DEL INTERIOR, LA MANANA y DIA A DIA de
Cérdoba; LOS ANDES y DIARIO UNO de Mendoza; LA GACETA de Tucuman; LA CAPITAL de Rosario; LA CAPITAL
de Mar del Plata; LA NUEVA PROVINCIA de Bahia Blanca; EL LITORAL de Santa Fe; RIO NEGRO de Neugquén;
TIEMPO FUEGUINO y EL SURENO en Rio Grande y Ushuaia y JORNADA de Trelew. Y en las revistas Gente, Caras,
Noticias, Fortuna, Debate, Poder, Veintitrés, TXT, Quien, Edicién | y Dia 8.
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18.6. Beneficios para Clientes TOP

Ademas de acceder a los beneficios para Clientes TOP, se invita a las
agencias de viaje de la ciudad de Cérdoba a disfrutar de las ventajas

exclusivas.

Cuponera VIP. Beneficios exclusivos.

Disfrutara de una importante gama de descuentos, obsequios y
atenciones, sumados a todos lo que ser miembro significa. Porque pertenecer a

Aerolineas Clientes TOP es tener siempre mas beneficios.

Algunos de los beneficios son:

e Aerolineas Argentinas S.A. y SushiClub invitan a los Clientes TOP a

disfrutar del mejor sushi en una promocion exclusiva.

Dos personas seran agasajadas con un combinado de salmén de quince
piezas como obsequio, ademas de poder degustar sus exquisitos platos.
SushiClub, un inconfundible referente del sushi tanto a nivel nacional como
internacional, ha logrado una fusién Gnica de la cocina oriental, ofreciendo rolls
especiales y proponiendo innovadores platos de exclusivas combinaciones de
sabor.

Reservas: 0810-222-SUSHI (78744) - www.sushiclubweb.com

Condiciones de uso:

-Para hacer uso del beneficio debera presentar su tarjeta de Cliente
TOP.

-En los almuerzos se obsequiara un combinado de salmén de quince
piezas por cada socio, debiendo comer un minimo de dos personas por
combinado obsequiado.

-El beneficio no puede superponerse ni ser sumatorio con otras



promociones que pudiesen existir.

-El beneficio se otorgara bajo cualquier forma de pago (efectivo, tarjeta
de crédito, tarjeta de débito).

-Vigencia: del 1°de Noviembre de 2007.

-Direcciones: Caiiitas |, Ortega y Gasset 1812; Cafiitas Il, Baez 268;
Puerto Madero Este, Petrona Eyle 471; Pilar, Panamericana Km 425;
Acassuso, Av. del Libertador 15266; Cordoba, Cerro de las Rosas; Las Lefas
Hotel Piscis; Palma de Mallorca (Espafia): Torre de Peraires 7; Union 2A.

e Se realizard un sorteo de pasajes en vuelos de cabotaje para una
persona y su acompafiante una vez por mes via Internet. Los participantes de
dicho sorteo seran las agencias que accionen activamente con el news letter y

actividades afines que proponga la empresa.

e Se le otorgan beneficios exclusivos en diferentes puntos del pais a los
Clientes TOP: Cuando viaje con Aerolineas Argentinas S.A. obtenga descuentos
en tarifas de alojamientos, donde no solo encontrara un excelente servicio basado
en las necesidades de sus clientes, sino también la comodidad, la seguridad y el
confort necesarios para que su estadia sea inolvidable.

DAZZLER
Le oforga un 39% de

ESPLEHDOR
Le ofrece un 393 de

descuento &n alojomienta
y un upgrade en los 5 hoteles
de la cadena.

DAZZLER
TOWEH

S
> MER MAS

descuento en alojomienta
y un upgrade en hoteles
boutique de la cadena.

et .-é.n-n-.-.ér'\.
S
> MER MAS
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BEL RIR EXECUTIVE HOTEL
Dizfrute en el HOTEL BEL AIR
de un 20 de descuento
en el alajarmiento, de un
upgrade a un nivel superior

*  de habitacion y de beneficios
exclusivos.

Le ofrece 20% de descuento
en el alojornienta y un 20% de
descuento en su restaurante

Las Bodegas.

I'_.‘-'CECIUT WEHOTEL

&

.
> MER MAS

TERRITORIO ! Hd APARTHMEHTS PARK SUITES
Le ofrece un 25% de descuento i
en un programad all inclusive para
uiuir una experiencia en un espacio
natural dnico en el munda.

Le otorga un 20% de descuento
en el alojornienta y un 20% de

2 descuento en su restaurante
Fark Bistra,

Yerm

APSRTHMENTS
TERRITORIO ravE aEn

e Downtown Golf le obsequia una clase de golf indoor y un kit gratis

Vuele con Aerolineas Argentinas S.A. y disfrute de los beneficios que ofrece
DownTown en pleno microcentro portefio. Viajando por Aerolineas
Argentinas S.A y Austral a Buenos Aires podra obtener una clase de golf
indoor gratis en pleno microcentro portefio, con profesores PGA, en las jaulas y
en el putting & chipping green de DownTown Golf. Ademas tomando la clase
recibirA como obsequio un Kit Pro y obtendr4a un 15% de descuento en la
compra de equipos Pinemeadow Golf, y un 10% en el resto de los equipos.
Siendo Cliente TOP accedera también a los mencionados descuentos con

sélo presentar su tarjeta del programa.
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