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CAFITULE i

GENERAL IDADES

1.1. Metodologia.

1.1.1, Seleccion del Tema.

TEMA

Investigacién sobre las principales lineas aéreas mexicanas y
las factores de servicio qua las mantienen en el mercado aeronéutico.

A} AEROMEXICO

B) MEXICANA

C) TAEBA




1.1.2, Planteamienta del Froblema.

Justificacién. Objetiveo de la investigacion,

El presente estudic tiene como proposito el demostrar, mediante una
investigacion de mercados, la poesiciéon de las principales lineas
aéreas dentro del mercado nacional; relacionade con el servicio,
costos, publicidad, promociones, seguridad, destinos, etc., que serén
factares primordiales para la colocacién de estas.

Asi mismo <ce 1nvestigaran aspectos como disposicién de rutas e
itinerarios de vuelo y su relacién con la preferencia de los usuarios
entre las diversas aerolineas nacionales lideres en el mercado

Otro aspecto de suma importancia sera el estudio y anblisis de la
difusién y aceptacién de las diversas promociones existentes en el
mercado.

Tamhién se investigaran y analizaran aspectos propios de los
usuarios, tales como, motivos de viaje, caracteristicas principales
de las personas que hacen useo del servicio de transportaciéin aérea,
asi como los motivos que principalmente llevan al usuario a optar por
este servicio y para seleccionar determinada linea aérea,

En base a la anteriormente expuesto como resultado de la
investigacion se obtendrd informacion de gran utilidad para las
compafias de aviacien nacional, ya que contendrd caracteristicas de
gran interés para dichas compaRias las cuales padran ser utilizadas
para reforzar y/o crear programas captacibn de usuarios vy
mejoramiento del servicio prestado en base a la ipformacibn de
caracteristicas , preferencias, necesidades, quejas, etc. del
usuario.

Por tado lo expuesto este trabajo sera de gran utilidad para las
compafias de aviaciéin nacionales, asi como por el ahorro de recursos
y tiempo en la elaboracién de un reporte con caracteristicas
similares a las del presente trabajo.



1.,1.3, Ubjet:vos
Oujetivo General

El abjetivo de eata 1nvestigacion es conocer mediante un estudio de
mercadns cual es la Aerolinea Mexicana posicionada como numero ung en
al mercado aronautice, debidc a las factores de servicias, precios,
seguridad, i1tinerarios, etc.

Se pretende dar a conoter al publico usuario cuales son las labores
del personal aercnautica (Trafico, tripulaclon, D.G.A.C., ASA,
Dperaciones), Cuales son las normas minimas de seguridad abordo, que
es lp que se encuentra detras de un servicio abordo, cuales son las
preferencias de los consumidores potenciales a incluso cual es el
perfil de estos consumidores, con ella podemos dar upn panorama mas
amplio de 1o que la mayoria de la gente desea saber sobre las
aeroclineas mexicanas.

Objetivos Eepecificos
A} Conocer si los destincs de las lineas aéreas son suficientes para

cubrir necesidades de los usuarias.

B Identificar cuales son lac lineas aéreas preferidas por los
viajeros.

£) Evaluar si el costo del boleto influye en la preferencia del
cliente.,

D) Indicar si la puntualidad es facior para nreferir una linea aérea.

E) Evaluar el grado de l=altad que tiere la gente hacia determinada
linga aérea.

F) Registrar si los usuarios viajan solos o acompafados.

G) Establecer 1a principal razan por la que la gente utiliza
determinada linea aérea.

H) Diferenciar si el tamade de la aeronave influye en la comodidad
del cliente.

I} Precisar si los servicics ofrecidos abordo como comida y bebida
son de la preferencia del consumidor,

J) Tenar conocimientos de cualas son las necesidades de los usuarios
para sentirse lo mas seguro abordo.



K) Babor si es importante pare 1a gente el gue ia tripulacidn tecnica
y de cabina esta plenamente cagpaticada para cualauree contingen:la
aburda,.

L) Analizar s1 las promociongs son suficientemente atractivas para
captar clientela.

M) Frecisar si las programas de viajera frecuente influyan en la
preferencia del usuario.

N) Evaluar el perfil del usuario.




{.1.4, Fuentes de Informacidn

La informacién necesaria para el desarrallo de dicha investigacibon
incluira:

A) Instituto Nacinnal de Geografia Sstadistica e Informatica.

B) Aerapuerto vy Servicias Auxiliares.

C) Datos Froporcionadas por Asraoméxico, Mexicana y TAESBA.

D) Estudins realizados por universidades e institutos interesados.

E) Hemerografia sobre la materia, asi como entrevistas a expertos
la materia.

en



1.1.5, HIPOTESIS

A)  Los principaies destinos de las aerolineas satisface las=
necesidadaes del cliente.

PRINCIPALES DESTINOS NACIONALES DURANTE 1990 Y 1991

DESTINO 1990 1991 VARTACION
D. FEDERAL 6,071,030 6,487,480 6. 867
GUADALAJARA 1,770,620 1,937,780 9.447%
CANCUN 1,49{.330 . 1,656,180 13.74%
MONTERREY 783,230 905,270 15.358%
ACARULCO 737,460 729,920 ~1.02%

B) Aeroméxico es la linea aérea poéicionada como namero uno en el
mercada debido al servicio que ofrece al cliente.

Aeroméxico esta paosicionada como lider e2n el mercado debido a;z

- Cumple con el mayor porcentaje de puntualidad a nivel Mundial,

- Galardbdn a la linea menos contaminante a nivel mundial.

~ Un porcentaje de 99 % en entrega de equipaje.

- Abarca el 4B.% % de el mercado nacional y el 26,9 % del mercado
internacional, siendo lo mas altos porcentajes entre aerslineas
nacionales.

Fuantes: Univereidad de Aeravias, Direccibn de jefatura de
Sobrecargos y Aeroméxica.

C) TAEEA es la aerolinpea que ofrece los precios més accesibles a
usuarios,

".4s y debido a que TAEBA es una compaiia 100 % Subsidiada, aun no
siendo muy inteligentes nos darlamos cuenta que es la compadia de

aviacitn més barata en el mercado nacional de la a=zrondutica...”

Fuente: Revista Aeropuerto ARc VII Tomo 4 Ed. No. 185



D) El renumtne de las asroliness es un factor para gue 21 cliente
reconoczca a la empresa de aviacién,

", .. Cuando una persona vuela con alguna aerolinea, la razdn porque

lo hace, es porque es obvio que el ama a esa compafila y cree 2n ella,
en su servicic y siempre valara con ella...”

Fuente: Revista Hospitality Marketing for the 90’'s, Peter C./Corell
University Schansl of Haotel Administratiaon, :

E) for lo reqular los pasajeras viajan en familia.

Distribucién de acompanantes con pernocta realizado en México durante
1993

Con la familia . S54.40%
Balo (a) 24.70%
Can la pareja 8.70%
Con Amigas 8.30%
Con Compaferos de trabajo 3.5
Can pareja y amigos 0. 40%

Se observa que el mayor porcentaje se refiere a lus viajeros en
familia,

Fuente: Encuesta nacional de turismo en hogares. Secretaria de
turismo., Instituto nacional de Estadistica Geografla e Infarmatica,

Marzo 1988
F) Generalmente los usuarios viajan par placer,

Composician de acuerdo al motive del viale

Flacer 67.00%
Vigita a Familiares 20.00%
Negocios 9.00%
Visita & amistades 2,00%
Estudios, transito y otros 2,00%

100, 00%

Fuenter Encuesta del Banco de México 1993



G) Las reservaciones que realizan los opasajeras es por medic da
agencias de viajes.

Las agencias de viajes abarcan la mayor parte del turismo nacional,
también captan un turisme masivo come los congresas, convenciones,
eventos especiales y relaciones publicas. Las compafilas prestadaoras
de servicios, Hoteles y lineas aéreas, se apoyan directamente con las
agencias de viajes para el establecimiento de hospedaje y llneas de
transportacion,

Fuente; Sectur, Agenciaside viajes.

H) Las aerolineas tienen un buen servicio en la documentacion de
boletos a lus pasajeras, en los mostradores del aeropuerto.

La confirmacién o desaprobacibn de estc hipétesis sera obtenida del
estudio realizado,

Fuente: Estudio

I) La apariencia de la aerocnave influye en el confort del usuario.

Esta hipotesis sera con?irmada o0 desaprobada de acuerdo a los
resultados del estudic propio de esta tesis.

Fuente: Estudic

J) €l controcl en la calicad de los alimentos y bebidas ofrecidos
abordo satisface las necesidades de usuarios.

La confirmacibn o desaprobacibn de esta hipotesis sera obtenidad de
los resultados de el estudic realizado en esta tesis.

Fuente: Estudio

K) El elemento que ofrece méxima seqguridad aborde, por el contacto
directo que tiene con el cliente es el sobrecargo.

" La sequridad abordc es indispensable para que el viajero se sienta
comodo y al ser el sobracargo la persona a la que esta confiada el
trato directo con los usuwarios se encuentra capacitado para cualquier
contingencia o problema que se le pueda presertar al usuario o la

‘asronave "; lo anterior esta fundamentado en los manuales de

sobrecargo con que cuenta cada una de lag aerclineas nacionales.

Fuente: Manual de Sobrecargcos, Aercovias Narionales de México, 199%



L) El usuario considera que la edad de la tripulacibn ( pilotos y
sobregargos ), influye en la sequridad del pasajero.

De acuerdo a los resultados obtenidos en el estudio realizado dentro
de esta tesis se confirmara o desaprobara esta hipbtesis.

Fuente: Estudio
M) El programa de viajero frecuente es la mejor forma de captar
clientela,
En los Estados Unidos desde el afio de 1989 se establecio el programa
de viajero frecuente ( Frecuent Flayer ) teniendo una captacién
porcentual en las aerolineas Delta y United en 1993 como sigue:
Aerglinea Captacion de

Frecuen Flayer

durante 1993
United 36.4 al 38 7%
Delta 32.6 %
De lo anterior se puede decir que la aceptacibn en este programa es
muy alta, pero en el estudio de la tesis se obtendrd como resultado
un parametro para determinar el impacto de dicho programa en México.
Fuante: United Air Lines y Delta Air Lines, Estudio.
N} No se tiene un perfil especifico de los usuarios, que viajan en
las lineas Aéreas.

Este perfil sera uno de los resultades a obtener en esta

investigacian.

Fuente: Estudia,



CAPLITULO 11
ANTECEDEMTES

2.1. Antecedentes historicos

For estudios se sahe que mas de 350 millones de personas viajan cada
ana,

Novents afios atrds nadie habla viajado eh aparato mas pesado que el
aire. En ningun aspecto de la historia de 1a humanidad se ha
producido un progresa tan sensacional como el campo de la aviacion.

La moderna aviacion comércial nacié hacia 1935, determinada por dos
factores principales.

La constitucibn en Europa de la " Deutsche Lufthansa ", es decir la
compafiia aérea alemana y la aparicibn en los Estados Unidos del avién
bimotor DC-3, en Alemania durante los afios siguientes a 1935 se dio
gran impulso a la compafia nacional de transportes aéreos, Tanto por
maotivoe de FRESTIGIO como para permitir el entrenamiento de un
personal numeroso que luego se emplearia militarmente y, al mismo
tiempo, promover una poderosa industria aerondutica. Entretanto las
factorias " Douglas " de Santa Monica (California) producian en lapso
de pocos afous tres tipos de bimotores de transporte nacional. ( ¥ )

pC-1, DC~2 y DC~3 Introduciendo en éste ultimo el primer avion de
transporte verdaderamente moderno que sigue siend2 una autentica obra
de arte de la Ingenieria Aerondutica, Hoy en dia las compaRlac agreas
adquieren aparatos mucho més modernos que en antafo.

Las principales compafias manufactureras de Aviongs €oant

Mc Donald Douglas.

Baeing.

Focker.,

{ ¥ ) De esta forma se inicia un gran auge hacia lo que hasta
nuestros dias conocemos como aviacibn civil comercial

10




En las compaflas aéreas nacionales nos encontramas con la siguiente
flota Aeronautica:

Arromérico:
pC~10 30 y S0
DC-9 Super B
MD &8
MD 87
MD 83
DC-9/32
DC_9/34
Boeing 747 200 y 300
Boeing 757

'v . Mexicanas
DC-10/30
Focker 100
Boeing. 727 200
TAESA:

Boeing 747 200
Boeing 757 200
Boeing 737 200
Boeing 727 100

Antes de profundizar en el tema; sepamos que significa servicio vy
posicionamienta.

11
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2.2, gervicio

Hay quiénes argumentan que no existe la palabra mercadotécnia de
servicios, sino solamente mercadotécnia, en donde el elemento
gervicios es mayar que el elemento productos. Se debe reconocer que
existen tanto el componente productps como el componente servicios en
la venta de la mayoria, sino es que en todes los productos.Sin
embargo, muchas arganizaciones de se servicios no se consideran
fabricantes o vendedores de productos, sino proveadoree de servicios.

2.2.4. Definiciébn de Servicias.

" Gon las actividades separadas, identificables e intangibles que
satisfacen las necesidades y no estdn necesariamente ligadas a la
venta de un producto o servicio. Para producir un servicio puede o no
requerirse el usop de productos tangibles, sin embargo, en vano asl se
requicere, no hay transferencia de los derechos hacia estos productos
tangibles, "}

" Un servicio es cualquier actividad o beneficio que una parte ofrece
a otra; son escénialmente intangibles y no dan lugar a la propiedad
de ninguna cosa. Su produccian puede estar vinculada o no con un
producto flgico."2

Caracteristicas de los Servicios.

La naturaleza especial de los servicios, se deriva de varias
caracteristicas distintivas:

i.~-Intangibilidad: No e puede ver, probar, oir, no oler antes de
adquirirlos,

2,~Indivisibilidad: Frecventemente, los servicios no pueden ser
separados del vendedor. Ademas, algunos servicios deben ser creados y
proporcionados simultaneamente.

3.~Variabilidad o Helerogeneidad: Los servicios son sumamente
variables, dependen de quien las proporcione, cuando y donde. For
ejamplo una aerolinea no da el mismo servicio en cada viaje.

4.~ Caracter perecedero: Los servicios no se pueden almacenar ya que
tiene una caducidad.

i Mercadotécnia. William J, Stanton.

2 Mercadotécnia., Plilip Kotler.
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2.2,2. Precio de las «ervicias.

En la comercializacién de los servicics no existe en ninguna otra
parte mayor necesidad, imaginacidn y habilidad administrativas que al
drea de precios. Anteriormente se hizo notar que son de extremada
caducidad: generalmente no se puede almacenar y la demanda varia muy
frecuentemante., todas estas caracteristicas influyen en los precios,
Fara aplicar la situacibn ain mas, el cliente puede posponer la
compra © incluso llevar a cabo algunos servicios él misma.

Estas consideraciones sugieren que la elasticidad de demanda de un
servicio debe influir en el precio establecidao par el vendedor. De
manera bastante interesante, los vendedores reconocen con fracuencia
la demanda rigida. Entonces aumentan los precios perc dejan de obrar
de modo opuesto cuanda se enfrentan a una demanda elastica, aln si un
pracio menor incrementaria las ventas par unidad, el ingreso tatal,
el uso de las instalaciones y probablemente la utilidad nata,

2.2,3. Praomocibn de los Servicios.

La venta personal es basica para desarrollar relaciones estrachas
entre el comprador y el vendedor. Mientras que los exhibidores en el
punto de compra de laos servicios que se ofrecen son frecuentemente
imposibles, 1laos exhibidores de los resultados en el uso de un
servicio pueden ser eficaces.

-

Muchas empresas de servicins, eepecialmente en el campa del
pasatiempo y de la recreacién se benefician considerablemente de la
publicidad no pagada.La cobertura de los deportes en 14s peribdicos,
la radio, la televisidn es de ayuda en este casa, como las anuncios
da los cines, teatros y conciertos en paribdicos. Las secciones de
viajes en estos Gltimos ayudan a la venta de pasajes, casas y otros
servicios relacionados con la industria de las viajes.

13



2,3, Posicionamiento.

El posicignamiento comiepza can un producto, que puede ser  un
articulo, un servicia, una campalfia, o incluso una persona, pero el
posicionamiento no se refiere al producto sino lo que se hace con la
mente de los posibles clientes, con esto podemas decir que el
posicionamiento es lo primero que le viene a la mente, (3)

Hoy en dia las aernlineas han tenido gue sacrificar sus costos para
captar clientela, ya sea mediante promaciones coma las que escuchamos
de TAESA o de Aeroméxico ofreciendo champagne en todos los vuelos
nacionales o extranjeros coma Maxicana a colocande teléfonas en los
aviones y monitores, '

8in embargo todo esto va de la mano con el servicio que ofrece cada
una de las lineas aéreas, pero ¢ QOue tipo de servicio ofrecen
realmente estas lineas ? y ¢ De que va a depender para que una linea
atrea se posicione en el mercada ? & en el servicio 7

(3} Al Ries / Jack Trout. Posicionamiento, Pg. X

14



LINERé AEREAS MEXICAMAS

Mucho se bha camentado que México posee la segunda Flota en
importancia de aciones corparativos del mundo, pero pocas vaces se ha
hecho referencia a la flota de aviones de las aerolineas mexicanas de
transporte pitblico, la cual es la mayor en Latincamérica y una de las
de mayor crecimiento en el munda.

En México hay mas de 240 aviones dedicados al transporte pablico de
pasajeros, de las cuales na menos de 174 son reactores de més de 70
pasajeras de capacidad.

La politica de desrequlacibn de las autoridades aeronduticas en .
México ha propiciado una verdadera explosién en el nimero de aviones
comerciales, nuevas lineas aparecen vrapidamente destruyendo el
antiguo esquema dividido entre muy pocos operadores. La consecuentia
directa de esto ha sida upa guerra tarifaria y una sobreoferta de
asientos que mantienen en la incertidumbre la suerte de algunos
operadores, por lo que se espera que las flotas que se recanfiguren y
sobrevivan a esta situacibn sean las mads fuertas y mejor adaptadas.
Algunas llneas mexicanas reclaman teper utilidades en estos tiempos
de crisis mundial de la industria, otras tienen detrés un enorme
respaldo fipanciero y de infraestructura, y careten de conflictos
laborales; hay las que mantienen una condicién modesta pero segura y
por supuesto, algunas compaflas enfrentan serios problemas que quiza
las arille a la quiebra.

For el momento hamos preparade una relacidn del tipo y nOmera de
aviones de las aerolineas mexicanas para brindar un panorama que
permita comparar a los operadores desde el punto de vista del equipa
de vuelo que utilizan.

Cabe aclarar que esta lista se refiere s8blo a las aerolineas de
nacionalidad mexicana y que operan aviones registrados, es decir, no
se incluyen lineas extranjeras ni aguellas en periodo de formacién,
los datas fueran proporcionados por los propios operadores.

15



AEROMEXICO

Aeravias de México es la razbn social de la empresa que surgio de las
cenizas de AReronaves de Meéxico tras el crack de esta comparia en
1988, la nueva empresa inicié operaciones el primera de actubre de
1988 conservando e! nambre comercial de Aeraméxico, esta aerolinea,
la mas puntual del mundo, puede considerarse la mas impartante de
México y su alcance aharca otras compafilas donde ejerce intereses
mayoritarios coma Mexicana vy Aeroperl, sin contar sus filiales
Aeramextur egspecializada en vuelos charter, Aerame:press
especializada en carga, y las regionales Aerolitaral y Aeropaniente,

su flota predominante es Mac Donell Douglas la cual sera remplazada -

paulatinamente con equipo Boeing de nueva generacidan. ( ¥¥ )

€l director general de Aeroméxico es el Lic. Alfonso Fasquel

Acroméxico y sus filiales atienden a mis de S0 destinos en la
republica Mexicana, 14 en Centra y Sudameérice, 15 en Estados Unidos y
14 en Eurcpa., Ademas de cubrir 42 destinos nacionales e
internacionales.

( #4 ) De igual forma tiene participacibn con la compafia SEAT. que

significa Servicias de Apaya en Tierra, la cual se tratara en el
Capitule III.
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MEX ICANA

Es llamada " la linea aérea més antigua de América latina " ahora
@sta aliada con Aeroméxico y se encuentra pasando por una critica
etapa de reestructuracibn financiera, su flota cuenta con los més
modernos aviones comerciales europeos como punta de lanza y con una
red alimentadora a cargo de Aerocozumel y Aerocaribe.

El director general de PMexicana es el Lic. Julian Terminel y las
oficinas corporativas se encuentran en la Torre de Maxicana en la
ciudad de México.

La corporacibn Mexicana de aviacion atiende a 546 destinos nacionales
y {1 en los Estados Unidos, :
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TREBA

Transportes Agreos Ejecutivos, S.A. se inicio en abril de 1988 y como
sy nombre lo indica, estuvo dedicada a los servicios corporativos
incursionoc en el mercado de carga y vuelos de fletamiento con aviones
Boeing 727 en febrerc de 1991, crecib explosivamente hasta
convertirse en la tercera limea en impartancia en México al aperar
vumlos regulares de carga y charters, Esta linea aglutina como
alimentadores a las compafias Noroeste y FAL.

El director general es el Cap. P. A, Alberto Abed 8. y sus oficinas
generales se ubican en el aarapuerto internacional de 1a ciudad de

México, zona hangares " C " Namero 27.

TAESA cubre con vuelus regulares 22 ciudades mexicanas y 6 de los
Estados Unidos, ademas opera vuelos de fletamiento a 61 puntos,
incluyendo 12 ciudades europeas, Buenos Aires y Cordoba en Argentina
y Bao Paulo en Brasil.

Notat Para conocer las operaciones comerciales de cada linea Aerea
ver Anexa No. 1
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2.4, Marco Counceptual. Lineas féreas Mouicanas

El trasporte comercial de pasajercs por via aérea vive una ruda
crisis en tado el mundo, sin embargo las grarndas compadias aéreas
tienen la vista sobre Latinoamérica mercado en pleno desarrollo y jue
demanda mayor atenciébn en el futuro’ Esta situacibn se manifiesta va
en los paises mas desarrollados de la region, como es el caso de
México, éste fenbmeno no es raro ni desconocido, es el fendmeno
natural de la penetracibn del transporte aérec hacia la bace de .a
pirdmide poblacional, es decir, ante solo la cliepive social, lo mejor
acomodados, podian acceder al uso del avién como medio de transporte
con fines meramente turisticos,

La posicién de las autoridades aer~nauticaz es vambien complicada; el
mismo presidente Carlos Salinas de Gortari ha manif:stado su
preocupacién por que la flota meoxicana sea moderra y segura,
compromiso que Aeroméxico, Mexicana y Taesa han avalado.

2.4.1. Tipos de Lineas Aéreas

Las lineas aéreas se clasifican en dos grupos; primero se conforman
las lineas aéreas regulares y las segundas son las lineas aéreas no
regulares, de fletamiento o charter.

a) Linea Aéreas Regulares

Se consideran lineas adreas ragulares las qua vuelan con horarios,
itinerarios y rutas preestablecidas las cuales cuentan con tarifas
elevadas debido a que siempre se toma en cuantd que los aviones,
generalmente no viajan al cien por ciento de su capacidad, lo cual
con lleva a una distritucidn mas elevada entre los pasajeros, de las
costos fijos para ese vuelo.

b) Lineas Aéreas no Regulares, de Fletamiento o Charter

Estas 1ineas adreas ariginalmente 1lamadas lineas aéreas
suplementarias, son llneas aéreas ein horarios fijos, no itinerarias
preestablecidos estando comprometidas con las operaciones de
flaetamiento.

La mayor parte de su neqocio depende de otras compafias que concertan
la contratacién del transporte aérea entre un sitio y otro para
pasajeros que deben esperar hasta que los asientos del vuelo estén
vendidos. En conjuncibn con operadoras de viajes importantes, nuevas
compafifas de transporte adéreec han crecide desde algunos afos,
atractivos paquetes han despertado nuevo y productive mercado, vy
creado también una serie de nuevas problemdticas en la industvia
aérea.
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2.5, Direccion Generai de Aeronautica civil (DGACH

El 20 de Septiembre de 1920 la Secretaria de Comunicaciones se
organizé economicamente una seccibn teécnica de navegacion Aérea
dependiente de la entonces direccidn de ferrocarriles nacionales.

A partir de 1930 se empiezan a consalidar las rutas Aéreas nacionales
€ 1nternacionales coanstruyenda para tal efectc aparatas con mayor
radio de accian y velocidad aumentando las serviciaos que praoponla tal
departamento.

En agosto 1952 el Departamento de Aeronautica civil pasa a ocupar el
nivel de direwcibn Rérea y en 21 156 el de direccibn general con una
estructura de 39 é&rganos, desde entonces funciona como direccibn
general de Aerondutica civil,

2.5.1. FUNCIGNES.
Las principales funciones de la DGAC son las siguientes:

A) Participar en la definicién de la politica y programas de
transporte a#érec y ejercer la autoridad en el marco de .su
competencia.

B) Regular, coordinar y controlar los servicios de transporte Aérea
nacional @ internacional los servicios auxiliares 'y sus
instalaciones.

€) Tramitar las solicitudes de concesibn para la prestacibn de los
servicios de transporte aéreo naciecnal e internacional: as! como
otorgar las autorizaciones y permisos para la prestacian de Servicios
privados.

D) Aprabar las hararias de operacibon de los Aeropuertos y de las
Aeronaves de las lineas Aéreas comop las operaciones aeronduticas
especiales.

E) Autorizar ampliacibn, modernizacibn o reconstruccibn de los
Aeropuertos.,

F) Expedir, contralar, renovar, suspender, y cancelar en su caso las

licencias al personal que intervenga directamente en la operacibn
aerondutica previos los examenes.
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2.5,2. Organigrama general de la Direccidn General de la Aerondutica
Civil (DGAC)

i Direccién del Centro

Sl internacional de

Adiestramiento de
Aviacibn Civil

Subdireccibn de Subdireccibn de
Mantenimiento Adiestramiento
Académico
Departamentoc de Departamenta de Departamenta de
Inspeccidn Ingenieria Edicibn y Material
Didactica

Departamenta de
Linea

H Departamento de
Talleres

21




2.6, AEROPUERTOS Y SERVICIOE AUXILIARES

El 10 de junig de 19465 se cred el arganismo Publico Daescentralizada,
con personalidad juridica y Patrimonio propios que denomind
Aeropuertos y Servicios Auxiliares con facultades de administrar,
operar y conservar los aeropuertos,pistas plataformas, edificios y
servicios complementarios auxiliares y especiales tanto de aguellas
aeropuertos que forman parte de su patrimonio social, coma de los que
se requieran para la operacion de las nuevas rutas que autorice la
secretaria de Comunicaciones y Transportes. ( X )

2.6.1. JUSTIFICACION.

En los afos 50’8 la infraestructura aeroportuaria creada significaba
ya un elemento clave de desenvalvimiento y desarrollo de diversos
puntos del! pals, asi como el transito de bienes y servicios. Sin
enbargo, durante muchos afos los aeropuertos se fueron construyendo y
ampliando sin una visibn global. Unos de propiedad estatal, y otros
particulares, respaldando mis a fines regionales especificos que a
una macrao estrategia del desarrollo nacional.

Esta falta de planeacibn y diversidad de intereses propicié durante
muchos afios, la ausencia de una politica sectorial, lo cual dié
margen a una cobertura heterogénea de los requisitos de seguridad y
eficiencia, tanto para la navegacibn aérea como para la prestacidn de
los servicios de tierra.

En el afo de 1945 el presidente Const{tucional de los Estados Unidas
Mexicanos, el lic. Gustavo Diaz Ordaz, considerd necesaria la
modernizacidn y ampliacidn de los aeropuertos del pals, atendiendo a
su conservacibn, mejoramiento y suministro de combustible entre otras
cosas; asl mismao, decidié impulsar el desenvolvimiento de la aviacién
Comercial Mexicana, desarrallanda Rutas Turisticas.

(%) Ver Anexo Nao, 2
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CAFITULO III
SERVICIOS ABORDD

3.1. LQue son servicios abardo?

Servicios abordo es el departamento encargado de ofrecer la mayor
comodidad al cliente ya que e el dependerd el buen funcicnamiento de
todas las actividades que estan {ptimamente relacionadas con el
avibn. ( ¥ )

Estas actividades estan encadenadas con el servicio en general ya que
van desde que el pasajero realiza su reservacibn, hasta que recoge el
equipaje en los carruseles de llegadas.

A continuacidn daremos a conocer dichas actividades que logran el
buen funcionamiento de un servicio abordo:

Reservaciones

Documentacién

Fromociones

Frograma de viajero frecuente
Comisariato

Saat

| IR B N S B 4

e [

{ ¥ ) Be debe de tomar en cuenta que serviciaos aborde es un
departamento considerada en el organigrama de cualquier compafla de
aviaciébn mexicana, pero para efectos de la investigacibn lo
retomaremos como el servicio especificamente hablando, ofrecide por
dichas lineas aéreas.
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J. 1.1, RESERVACIONES POR COMPUTADORA

Algunas impartantes aerolineas tieren instalado su propic sistema de
computo para las reservaciones Jo cual les da una ventaja sobre sus

campetidores, tal es el casa del sistema YApalla® de United
Airlines, “Sabre" de American Airlipes, "Sertel®? de Mexicana vy
Aeromérico, "Amadeus”, "“Sigma", "Galilea” y atros sisctemas, de otras
campafias,.

Estos sistemas saon utilizados para ayudarse en la venta de holetas en
diversos lugares al mismo tiempo; las computadoras asignan un lugar a
los agentes de viajes y estos pueden accesar el sistema y hacer las
reservaciones instantaneamente; la ventaja de esto sstriba en que se
puede saber inmediatamente si hay o na hay lugar en un vuelg
determinado, aharrando mucho tiempo y molestias a los pasajeros
patenciales.
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J.1.2. DOCUMENTACION DE PASAJERDS

En éste punto se describe la secuencia bdsica para atender can
eficiencia a los pasajeros, en ! mostrador de documentacibn, estas
actividades se aplican para cualquier tipo de vuela comercial son:

1.~ Saludar al pasajero con corteslia, solicitando el boleto
carrespondiente.

2.~ ldentificar en el boleto el nombre del pasajero y dirigirse a el
desde ese mamento por su apellido.

3.~ Preguntar al pasajero cuantas personas viajan con el y si entre
ellas llevan algtn infante, si fuera afirmativo, solicitar el boleto
del infante o bien orientarlo para la abtencién del mismo.

4.~ Al documentar algln pasajero infante se deberd anotar en el cupbn
de vuelo el nUmero de control que le correspondib al adulto, cuidando
que los asientos que se estdn dando al adulto sean de los que astén
provistos de mascarillas de oxigeno adicionales.

5.~ Verificar clase de servicio, tarifa, reservacidn confirmada,
vuelo y fecha, validez del boleta y tramo a valar,

6.~ En boletos de descuento o pases, solicitar identificacién y
marcar el pase de abordar con una raya diagonal si es o no sublo o
con dos si es sublo.

7.~ A} detectarse alguna irregularidad en tarifa, tramo a valar o
vigencia, recurrir al supervisor o jefe de Aaropuerto.

8.~ Bi la irregularidad es en reservaciln y existe disponibilidad en
el vuelo, se documentara al pasajero, en casa contrario registrar en
lista de espera con prioridad, cuando se trate de boleto cerrado se
dard una explicacidn al pasajero sobre la posible anomalia o
irregularidad. :

9.~ En caso de servicios especiales que se conozcan, confirmar al
pasajero que se ha atendido su solicitud.

10,- Verificar que las atiquetas de equipaje tengan nimero de
control.
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1.~ Verificar que el equipaje tenga etiguetas de identificacibn del
pasajero, de lo contrario proporcionarselas para que las formulen y
adhieran al equipaje.

12.-61 se detecta equipaje voluminoso gue no lo estén presentando
para su documentacién, indicarle al pasajerc la necesidad de hacerlo
para su propia comodidad y seguridad abordo del avién.

13.- La asignacibn de asientos en los vuelos en los que se efectia
ssta, se deberd preguntar al pasajero i deses secciébn de fumar o no
fumar y si prefiere pasillo o ventanilla,

4.~ El stickler del nimero de asiento se deberd adherir al pase de
abordar precisamente en la casilla que para éste fin tiene.
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3.1.3. COMISARIATO

Comisariato es un departamento que labora independiente a las
compafilas aéreas pero que tienen intima relacibn con ellas ya que
abastece los alimentas y las behidas que se ofrecen abordo de la
cabina asi como todo lo que los sobrecarges utilizan como song
misceldneos, vajillas, hornos, pan, etc.

Cen todo ello, comisariato es un departamento de suma importancia ya
que de eéste dependera, la calidad de los alimentos y las bebidas gue
se ofrecerén a los pasajeéros abordo de la aeronave.

Bue actividades son:

- Recuento de alimentos
- Estar encargado y es responsable del bhar ofrecido
- Recibe vajillas para desayunos, comidas y cenas.,

- Encargado de abastecer por completo al avibn cuando éste sale de)
hangar.

~ Es8 responsable de todas las miscelaneas abordo del avibn,

- Esta bajo las ordenes de los sobrecargos.
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3.2. MANUAL DE SERVICIOS ABORDO

J.2.,1 CONCERTO:

La guia de servicios en vuelo (GSU) o manual de servicios abordo as
un documentoc que se relaciaonan los vuelos con todos los tramos que
opera cualquier empresa de acuerdo a los itinerarios. '

La (GSU) incluye codigos de serviclos, secuencia de ofrecimientos,
movimiento de los equipos de alimentos para todas las clases y
movimiento de equipos manteleria, cristaleria para primeras clases.

La GSU es elaborada por el departamento. de planeacibn y control de
servicias con cada cambio de itinerarios y es enviada a la jefatura.
de supervisores para su distribucibn a supervisores y sobrecargos;
jefes de aeropuerto de todo el sistema para su conocimiento y entrega
al proveedor de alimentos; ademas de otras areas de la empresa que
requiere su documentg.

Fara planear el ofrecimiento de los servicios en los tripulantes de
cabina, facilitando su localizacibn , se han relacionado los -vuelas
en farma numeral ascendente de los equipos se observan las siguientes
columnas de izquierda a derecha:

~ Numero de vuelo y frecuencia
~ Tramo
- Codiga serviclas clase praemier

- Proveedor de alimentos

~ Tipo de charola en que se presentan los alimentos
- Movimientos equipo clase premier
- Movimientos aquipo manteleria clase premier

- Cbdigo de servicios clase turista

28



3.2.2 FILOSOFIA DE EERVICIO

Igualdad de oportunidades de desarrollo:

Froparcionar a su personal programas continuos de capacitacion vy
desarrollo para que eéste en condiciones de perfeccionar su trabajo
diario y de aspirar a una mejor calidad de vida personal, familiar y
profesional. se tienen los mecanismos adecuados para que el personal
mads calificado profesionalmente, con resultados positives y con una
actitud de servicio sea el que ocupe @l puesto de mayor
respansabilidad dentro de la empresa.

EQUIDAD INTERNA:

Con base en una correcta evaluacibn, se busca que el personal sea
" remunerado acuerdo con su desempefo individual, teniendo en cuenta el
mercado laboral, la equidad interna y la situacilin econémica de la
empresa.

RESPECTO A LA DIGNIDAD DE LA PERSONA Y A LOS LOGROS DEL INDIVIDUO:

Buscar en faorma consistente el respeto a las caracteristicas de los
individuos fomentando ademas el Lrabajo en equipa, para permitir la
inovacion continua, la creatividad, la discrepancia respetuosa vy
positiva,
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3.2.3 ACTITUD DE SERVICIO

El servicio que emitimos debe ser con calidad y esto no significa
necesariamente, lujo ni algo inmejorable, un servicio alcanza su
nivel de excelencia cuando responde a las demandas de un grupo
seleccionado; y aqul aparece la constancia, se trata de mantener el
nivel de excelencia en todo momento y en todo lugar no <e puede
recibir una mejor bienvenida a bhordo en la maRana que por la tarde o
ser mds amable en un vuelo a Cancln que uno a Tijuana.

¢ Que es actitud de servicio 7 actitud requiere decir, la disposicién
@ actuar de una manera determinadaj en éste caso es la disposicibon a
sarvir a nuestros pasajeros con lo mejor de nosotros mismos.

Las cualidades humanas que hacen posible esta actitud de servicio
son;

LA GENEROSIDAD:
Oue nos permite acercarnos a la gente con deseos de ayudarla.

LA COMPRENSION

Que nos hace posible ubicarnos en el lugar de la otra persona para
entenderla y ayudarla,

LA EQUIDAD:

Que nos hace posible tratar a todns los pasajeros con la misma fineza
y calidad sin importar su raza, credo o estrato socioeconémico.

EL RESBFETO

Gue nos hace aceptar a cada pasajero como es, sin tratar de que se
comporte de acuerdo a nuestros deseos.

LA TOLERANCIA
Para conceder a los pasajeros que lo necesitan el tiempo y la

atencion necesarios, para resolver 1os problemas que enfrenten,
haciéndolos sentir comprendidos y seguras.
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CAPITULD IV
SEGURIDAD ABORDO
4.1 EL SOBRECARGD COMO ELEMENTO DE MAXIMA SEGURIDAD ABORDO

El sobrecargo es la persona que tiene a su cargo @l cuidado vy
seguridad tanto de la aeronave como de los pasajerocs que se
encuentran abordo.

En el diario oficial del 10 de septiembre de 1993 en el articulo 47.
describe que el interesado para obtener una licencia de sobrecargo
deberd de presentar dentro de los dos mesas posteriores a la
terminacién del curso de instruccion los siguientes requisitos:

1.~ Ser de nacionalidad mexicana.

2.~ Comprabar que ha terminado satisfactoriamente un curso de
instruccién autorizado por la autoridad competente a cuyo fin debera
presentar el certificado correspondiente.

3.~ Presentar y aprobar los examenes teoérico practico prescrito por

la autoridad competente cuando esta lo requiera.

£l derecho que le confiere a su titular la licencia de sobrecargo es
actuar como miembro de la tripulacion. en calidad de auxiliar abordo,
ejercienda las funciones asignadas,
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FERFIL DEL SOBRE CARGD

I.-Datos Fersonales

~ Edad de 20 a 28 aRos.,

Excelente presentacibn.

~ Froporcién adecuada de peso y talla.

Nacianalidad mexicana.

~ Estado civil indistinte, sin embargo es importante la consolidacibn
familiar.

~ Estatura minima 1.6 mts., las mujeres y 1.70 mts. los hombres.

I1I,-Conocimientos Académicos.

- Escolaridad minima preparatoria o eguivalente,
- Manejo del idioma ingles en un B85 % en fluidez verbal.
~ Es deseable el dominio de algln tercer idioma ( Frances, Aleman,

Italiano, Ete,).

IIl.~ Caracterlsticas de la Fersonalidad.

!

Cordialidad y espiritu de servicio.

Discipline y apego & normas.

H

Constancia y claridad de objetivos,

]

Habilidad en relacionarse positivamente con los demds.

Capacidad para trabajar bajo presién.

- Capacidad para comunicarse claramente.

IV Dascripecibin General d=1 Fuesto,
Objetivo cel puesteo:

A través de la coordinacién del suparvisor, el sobrecargo es el
encargado de ofrecer todos y cade uno de los servicios abordo, para

lograr la completa satisfaccidn teal pasajero.
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V.- Deescripcion de las Actividades del Schrecargo.

-~ Revisibn de la existencia y de las condicianes del equipa de
emergencia,

~ Revisibn de las condiciones GALLEY.

- Revisibn de las cantidades y candiciones de los alimentos, de las
liquidaos y de todus los implementos para afrecer el servicio.

-~ Da 1a bienvenida y acomoda al pasajero en sus lugares
correspondientes.

- Ofrece cortesias y bebidas de bienvenida.

- Revisa el orden de la cabina antes y después de cada despegue y
aterrizaje.

~ Da la demaostraci®n de la utilizacidbn de las mascarillas de oxlgeno
y de los chalecos salvavidas.

- Prepara los carras de liquidos y de alimentns para despugs ofrecer
€l servicia correspandiente.

- Auxilia al pasajera al llenados de cualquier forma que se entregue
abordo (formas de migraci®n, aduana, club premier, ete.).

~ Despide al pasaje y auxilia en el desembarque.
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4.1.1., FUNCIONES DEL S0BRECARGD
Las funciones del sobrecargo son las siguientes:

~ Bera capaz de proporcionar un excelente servicio abordo de
cualguier nave.

-~ Adquirird conocimientos, habilidades y actitudes nececarias acerca
de los sistemas y procedimientos tanto en los requerimientos técnicos
coma en el servicio a bardo.

~ Bera un profesional capaz de brindar soluciones creativas a los
problemas que se puedan presentar a bordo.

- Contara con un alto sentido de la dignidad humana, libertad y
responsabilidad dirigidas a desarrollar una actitud de servicio
brindando 1& maxima calidad en el mismo.

4.1.,2. ADIEETRAMIENTO

Generalmente e debe de proporcianar programas continuos de
capacitacion y desarrallo para que éste en condiciones de
perfeccionar @l trabajo diario y de aspirar a una mejor calidad de
vida personal, familiar, y profesianal.

En Aeroméxico como ejenplo se ofrecen capacitaciones a sus
sobrecargos de acuerdo a la antigliedad y puesto, por ejemplot
CAPACITACION A PERSONAL DE NUEVD INGRESO.

Total de horas: 179

Horas adiestramiento técnicor 100

Horas desarrollo humano : 79
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CAFACITACION PERIODICC DE SOBRECARGOS.

Esta capacitacibn se realiza anuvalmente, y se lleva a cabo como
sigue:

Total de horas : 24

Horas adiestramiento tecnico ¢ 16

Horag desarrollico humano t 8

Fosteriormente se llevan a cabo adiestramientos para ascenso a
ejecutivos de servicio que es la persona que se encarga de la cabina,
y se realizan t

Total de horas 3 48
Horas adiestramiento teécnico : 32

Horas desarrollo humano ¢ 14

CAPACITACION PERIODICO DE EJECUTIVOS,

Se realiza anulamente como sigues

Total de horas ¢ 24

Horas adiestramiento técnica : 16

Horas desarrolla humano 1 8
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CAPACITACION A FROMOCION DE ASESOR.

Asesort Es al sobrecargo con la suficiente capacidad pars ensenar las
labores adecuadamente abordo de la cabina v tiene una capacitacién:

Total de horas: 48
Adiestramiento técnico ¢ 32
Horas desarrollo humano : 1é

CAFACITACION ASESOR INSTRUCTOR.

Sera para los asesores capaces de capacitar a los mismos asesores,
ejecutivos y sobrecargos y tiene una capacitacién como siques

Total horas & 40

Gue son el nimeroc de horas suficientes para la formacibn de éste
puesto.
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4.1.3. MANUAL TECNIGCD DE SOERECARGOS

PROFOEITO DE ESTE MANUAL

El presente manual tien2 por objeto establecer los procedimientos mas
adecuados en el desempefio de las actividades del personal de
Supervisores de Saobrecargos y Sobrecaryos. Se mantendra al corriente
mediante la distribucibn de revisiones periédicas a los poseedores
del mismo.S

ESTRUCTURA DEL MANUAL

Con objeto de dar flexibilidad al manejo de la infarmacibn contenida
por éste manual se ha decidido formarlo mediante publicaciones
independientes.

Cuando haya necesidad de alguna innovacidn o bien, de modificar algln
procedimiento establecido, se raeditard la hoja u hojas afectadas
anotando en el margen inferior la fecha de revisién y marcando con
una raya vertical la parte modificada.

En condiciones especiales, cuando no sea posible reeditarid una hoja o
grupo de hojas de una publicacién, se informarad del cambio mediante
la edicidnm de un boletlrn, el cual se conservara temporalmente como
parte del manual mientras se =sdita la publicacibn modificadas el
aviso de cancelacitn del boletin ira indicada en una revisibn. o en
casos especiales en otro boletin.

-~

5 Cabe selalar que es el instrumento de mayor impartancia publicado
wopecialmente de cabina, y es revisado constantemente por lasg
principales autoridades realcionades con la aviacién comercial.
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DISTRIBUCION Y CONTROL

El departamento dv normas de Vuela y la Garencia de supervisores y
Sobrecargos a traves del Departamento de Publicaciones Tecnicas, son
las &reas encargadas de la edicién distribucion y control de las
publicaciones de éste manual.

REVISIONES

Cualquier poseedor de éste manual debe indicar a la Gerencia de
Supervisares y Sobrecargas y/o Gerencia de ingenieria de Qperaciones,
los errores que encuentre en el y sugerir los cambios que conviene
hacer,

Al principio del manual ée tiene una hoja para el registro de las
revisiones y boletines que conata de lo siguientes

~ tres columnas para anotar el nlmero y fecha de la revisién, la
fecha de insercién y la firma de quien lo inserts,

- tres calumnas para anotar el nimera y fecha del toletin, la pagina
al frente de la cual deberd insertarse, y fecha de cancelacibn.

Peribdicamente ee editard la lista de paginas efectivas que zervird
como patrén parea que los poseedores verifiquen que el manual se
encuentra actualizado, o bien soliciten =21 Departamento de
Publicaciones Técnicas las paginas faltantes.
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4.1.4 CONTACTO CON EL PASAJERD

Es de suma importancis que los sobrecargos tengan contacto directo
con los pasajeros ya que de ello dependerd la seguridad y el control

total de ellos.

Desarrollanda los estandares competitivos de servicio y estando
correctamente aplicados se asegura que los pasajeros reciban la
excelencia en el servicico de cada encuentrp para ello, existen
estindares de contacto con el cliente que se dan a conacer como

siguer

CONTACTO CON EL CLIENTE EN EL AEROPUERTO

- Tener acercamiento amistoso

~ Ser atento y mostrar interés
PRE - ABORDAJE

- Dar la bienvenida y asistir inmediatamentae

~ Determinar cualquier tipo de ayuda gue se requiera,
ABORDAJE

~ Estar en la puerta de abordaje
-~ Dirigirse al pasajaro con cortesia y amabilidad

~ Mantener contacto visual
SITUACIONES ESPECIALES

~ Mantenar informado al pasajero en todo mamento

- Mantener alerta ¢ la atencibn del pasajerc en cabina.
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4.1.5 AFARIENCIA DEL SOBRECARGQ

MODIFICACIONES Y ADICIONES AL REGLAMENTD DE FRESENTACION CARITLLD IV
ARTICULO 1S

1.) PRESENTACION DEL PERSONAL FEMENIND

a) Medias eladsticas en color juveril (marca ACTIVE, ALIVE} en color
tostado (marca varicel)

b} Manos cuidadosamente manicuradas, ulas en tamnafo que no rebase S
milimetros, varnizadas en color mate (en la gama de rojgs, manicure
francés con punta o sin punta blanca) y blanco nacarado, los colores
fosforescentes no estdn permitidas.

€) El cabello de preferencia cortu, que no rebase la base del cuello,
i es largo, siempre serd recogido en chongo, cola de caballo o
trenza que no rebasen en ningin caso la altura de los hombros, el
fleco no debe de rebasar las cejas.

d} Maquillaje discreto incluyendo como arreglo bésico: base de
maquillaje, ojos, mejillas y boca (las mejillas y labios deberan ser
en la gama de los rojos).

@) La mascada, Unicamente como prenda de presentacidn, se usard en el
cuello o en el hombro. en el vestido se usark exclugivamente en el
hombro derecha, insertada en la Jjareta., Estd proklibido usarla en la
bolea.

- €1 cuello de la blusa se usarh siempre cerrado.

- La bolsa de mane se portard siempre colgada del hombro. Estéa
prohibido llavarla en el carro para maletas.

~ En temporada de invierno se podran utilizar guantes y bufanda,
siempre y cuando sean de color azul marino.

- E1 largo de la falda serd arriba de 1a rodilla.
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2.~ PRESENTACION DEL FERSONAL MASCULIND

aA) Charreteras se usan sin chaleco vy =an opcionales (no son sustituta
del chaleco). El chaleco debe usarse de principio a fin de vuelo, no
stla para el servicio de alimentos y bebidas.

b) 2apatos de color nugros y modela reglamentario (el que praparciona
la empresa)s. se podran utilizar zapatas con agujetas, siempre vy
cuanda sean lisos.

ARTICULG 14
EQUIPAJE
- Queda praohibido subir al avidén con 2 maletas y en el caso de los

varones, deberd ser el maletin de vuelo o el portatrajes.

~ Nc esta permitido llevar el portatrajes colgada en el hombre, serd
en la mano o en el carro para equipaje.

CARITULO V, ARTICULO 30, INCISQ XXI

Cuando viajan de pasajeros en comisién de servi&ia, después de firmar
su haja de asistencia, se dirigiran al &rea de ‘“briefing" para
presentarse con el comandante que también viaja de pasajero para el
mismo servicio. 8i no viaja tripulacibn técnica, el supervisor de
equipo verificard que #ste completa y en orden la tripulacibn de
sobrecargos, dirigiéndose todos juntos a documentarse.

En ¢ste servicia deber&dn vestir correctamente. las varones de
preferencia con saco y corbata y las damas con ropa adecuada,
(vestido/traje sastre, pantaldn y blusa), queda prohibide el usp de
"jeans”", tenis eandalias, y dem&s extravagancias. Llevaran su
equipaje reglamentario obligdndose a documentario, llevando ahardo
tnicamente el maletin de vuelo y su bolseo personal de mano, ei
hubieran salido dentro de su reserva y estuvieran uniformados, deberan
despajaree del! saco laos varones, sacen y mascada en el caso de las
mujeres, para cambiarse por el sueter reqglamentaria que estd a la
venta en el almacén o bien no ponerse npada, con objeto de no
confundirse can la tripulacibn en servicio., lo anterior aplica
también en servicios dobles, combinadas con servicio de pasajeras.

En éste servicio sera permitido Ilevar la holsa de trajes qum estd a
la venta en el almacén, para llevar el unifarme exclusivamente, en el
entendida de que al efactuar el servicio de vuela trabajando, la
deberan meter dentro de la maleta documentada.
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4.2 NORMAS DE SEGURIDAD

4.2.1 ACCIDENTES A FASAJERDS

En caso de accidente, 1a norma a seguir es la siguiente:

Ningun empleado de Aeromévico estd facultado como vocero aficial de
la Empresa, tanto verbal coms por escrito, para  proporcicnar
infarmacian a tercercos. Siendo facultad exclusiva ozl Director
General o quien éste aesigne.

4.2.2 CLASIFICACION DE ACCIDENTES A FASAJEROS

t. Los que acurren & bardo de nuestras aviones.

2. Los gue tienen lugar en tierra.

ACCIDENTES ABORDD DEL AVION,

Son aguellns que pueden ccurrir desde el momento en que el pasajero
aborda la aeranave y hasta que desembarca., de acuerda a los Art. 342
y 343 de la ley de Vias Generales de Comunicacion.

Los accidentes comprendidos en el parrafo anterior se dividen camo

sigue:

a, Los que acurren a cansecuencia de un accidente de la propia
aBranave.
b, Los que le acurren salamente al pasajero,

~ Caldas a bordo

~ Golpes por turbulencia, etc.
ACCIDENTES EN TIERRA

En cuanto a las accidentes en el aeropuertn, la Empresa gueda enenta
de cualquier responsahilidad, quedardo & cargo del Fropietario,
Concesionario, o Administrador del aesopuerto, siempre y cuando no
haya sido por negligencia o descuida de algln emplesdo de la comparia
en las areas asignadac a Aeroméxica.

Cuando el accidente ocurra durante el transporte tervestre tsmbién
sera responsabilidad del Fropietario, Concesicnario o Administredor,

€n todos los casos de accidentes @ pasajeros, el jefs de Aeropuerta
serd el encargado de elaborar el informe respectivo.
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4.2.3 NORMAS PARA FUMAR

o }A Aborda danicamente se permite fumar cigarillos, quedando prohibido
fumar puros, pipas, pos ser un clor molesto para el resto de los
pasajeros, causdndoles malestares. '

Esta prohibido fumar en el avion en los siguientes casos:

-~ El trénsito en tierra.
-~ Despegues y aterrizajes.
~ Cuando se aplique oxigeno a algin pasajera.

- Cuando el comandante lo considere conveniente, anunciandolo a
traves del letrero o del sonido.

~ Cuando éste prendido el letrero de NO FUMAR.
- En el interior de los baRos y pasillos.

- En las secciones designadas NO FUMAR.
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S.1 PLELTCIRAD

S. 1.1, Cavinicior dw Fubhlctds i,

" La publecidad es un metodo para comunicar a muzhas personas el
mensaje de un patrocinador através de un medio impaersonal. (La
palabra inglesa advertisining, que significa publicidad, viene del
latin ad vertere, que quiere dacir " Mover la mente hacia".) Sin
embargo ,la mayor parte de la publicidad estd destinada a la
MERCADOTECNIA de bienes y servicios. Independientemente de su
proposito especifico taoda la publicidad tiene dos hilos comlnes: un
fundamento de mercadotecnia y comunicacion persuasiva." 4

La publicidad funciona dentro de una estructura de mercadotecnia., La
american Marketing Association define la mercadotecnia como " el
desempefo de actividades comerciales que dirigen la corriente de
blenes y servicios del productor al caonsumidor o usuarioc " ( ¥% )

Generalmente las grandes empresas aéreas, tienen anuncios en
televisién y radio, mientras que las lineas aéreas reginnales,
utilizan medios impresos més comtnmente, sin embargo ambas utilizan
el peribdico y en algunas ocasiones el correo; las compaflas més
importantes también suelen tener anuncios en revistas que su mercado
meta gusta leer,

Una forma menos comtn en que las Aerolineas haczen llegar el
conacimiento de sus servicios a la gente, es por medio de
espectaculares, carteles, y anuncios en carretera.

Las grandes aerolineas publican sus propias revistas mensuales, las
cuales estadn disponibles gratuitamente para los pasajeros en los
aviones. para compensar estos gastos ellos aceptan anuncios de
patrocinadores, tales. como hoteleros ,agencias de renta de
automéviles y otras empresas que ofrecen sus servicios turlsticos.

4, Otto Kleppner’s, Publicidad , Pag. 23

( 3% ) Committe= on Definitions: A glosary of marketing trems
Chicago: American MArketing Assaciation, 1940 )
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Asi mismo utilizan sus " slogan " como medio de persuacidn a las
cansumidares.

Como sabemos el persuadir es un objeto de la publicidad que se
encarga de:
- Crear preferencia de marca.

- Cambiar la percepci@n que tienen los consumidores de los atributos
del producto.

- Fersuadir a las consumgdores que campren.
De esta manera los slogan cumplen con los objetivos de la publicidad.

Conazcamos los slogan mas utilizados por las aerolineas Méxicanas:

AEROMEXICO " La Linea Aerea Mas Puntual del Mundo ¥,
MEXICANA " Tiene lo Suyo ".
TAEBA " Con Taesa le Cuesta Menos, Mucho Menaos ",
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3.2, Framuciones

La promocibn consiste en una gran variedad de instrumentos diseRlados
para estimular la respuesta del mercado mas temprana o mas fuerte,
Estos instrumentos incluyen:

{.- PFromocion del consuma: muestras, cupones, oferta de rembolso,
descuentos, premios, concursos, estampillas de canje, ete.

2.~ FPromocion camgrcial: Descuentos por bonpificacion, articulos
gratuitos, rebajas, publicidad coperativa, dinero de promocion, etc.

3.~ Promocion para fuerza de ventas: bonificaciones, concursos,
reuniones de ventas, etc.

Los instrumentos de la promocion de ventas los usan la mayoria de las
organizaciones incluyendo fabricantes, distribuidores,
detallistas,asociaciones comerciales e instituciones no lucrativas.
Los calculos ccbre los desembolsos anuales en promocion de ventas
llegan hasta 1los 60 mil millones de dolares y han aumentado
répidamente en los ultimos afos,

No tenemas conocimiento de cuanto gastan las aerolineas nacionales en
promociones, sin embargo conocemos algunas de las promociones que las
aerolineas lanzan al mercado, por ejemplos

- Aeroméxrico

Frograma de Viajero Frecuente.

Gran Plan ( viajes todo incluido ).

Viajes Gratis al Usar Tarjeta de Credito.

- Mexicana
Frecuenta ( programa de viajero frecuente).

VTP ( viaje todo pagado ),

- Taesa

Viajen Pagaderos a 12 Meses con Enganche y Sin Intereses.

Viajes al 2 X 1.

Fromociones durante epocas del afdo o dias esdpecificos como:
Mujeres acompafiadas gratis el dia de las madres.

Nifos acompafadus gratis el dia del nifo.
Sefiores acompafiados gratis el dia del padre.
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Es muy comin ver que las aerolineas en algunas ocasiones "regalan”
viajes como parte de su promocibn, tanto a compafias de comunicacién
( programas de televisi:bn o radio ), como a otras empresas con las
cuales tienen contrato de servicio, esta también es promocibn no

pagada.
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5.2.1. FROGRAMA DEL VIAJERD FRECUENTE

Hace algunos afioe las aerollneas norteamericanas desarrollaron
programas para incrementar la lealtad de los viajerns como hombres de
negocios que son los que generalmente viajan mas; tal fue el caso dal
programa de viajera frecuente dentro del cual se puede acumular
cierto puntaje basado en las millas recarridas; dependiendo de los
puntoa acumulados se estratifica en varios niveles la lealtad de las
viajeros dentro de los cuales se puede camhiar esos puntos por viajes
en mejor clase, boletos gyratis, e incluso boletos, para cruceros
gratis,

Estos programas de viajero frecuente tienden a crear la fidelidad a
1a marca de una compafiia especifica, creando el desinteres para esos
viajeros respectu a otras compaflas las cuales en ocasiones no tienen
la capacidad financiera o técnica para realizar estos programas.

l.a principal fuente de personas que utilizan el programa de viajerao
frecuente, son aquellos que tienen ocupaciones que les hacen viajar
constantemente, utilizande posteriormente estos puntos para cumplir
fines personales.

Las aerolineas al utilizar estos tipos de sistemas hap logrado
diferenciar a las personas que utilizan mas frecuentemente sus
servicios de aquellas que los utilizan en forma esporadica
desarrollando para aquellos mezclas diferentes de mercadotecnia que
@n los que no vuelan tan frecuentemente.
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CARITULO VI
DISERO DE LA INVESTIGACION

6.1, Investigacisn de Marcados,

b.1.1, Definicitbn

La investigacibn de mercados es un proceso sistemdtico para obtener
informacidn que va a servir al administrador para tomar decisiones,
sefalar planes y objetivos.

Se ‘consideran tres los objetivos basicos que son eminentemente
practicos en la investigacibn de mercados.

- Ohjetivo Social. Tiere como fipalidad procesar la informacibn
generada por la investigacidn de mercados desde el punto de vista de
los consumidores y cdel producto, asl come el servicio o empresa que
se esta estudiando, por lo tanto, dicha informacibn se origina de la
cintesis se lo que la colectividad espera a, desea o necesita de
manera de satiefactor.

- (Objetivo Econbmico, Este objetivo permite conocer a la
investigacitn de merzados las posibilidades de éxito econbmico que
pcdrla tener una empresa en el mercado al cual va dirigida.

- Objetivo Administrativo, Su finalidad es servir de elemento de
an&lisis en el proceso de planeacibn de cualquier empresa y cumplir
su funcibn como instrumento de Jireccibn para ayudar a marcar  los
caminos a seguir en el desarrolle de la empreca con base en lo cue
desean, esperan y necesitan los consumidores.

La importancia de esta radica fundamentalmente en ser una valiosea
fuente de  informacidbn  acerca del mercado. As!l permite  tomar
decisiones vy emplear ideas scbre bases reales, controlando,
originando y disiplinando accionez que decaerlan de seguirse vy
evaluarse mas adelante.

6.1.2. Justificacibn,

Realirar una investigacion para conczer, que l1linsa aere:z es la
sreferide por el publizo uwsuario, analizandc los distintes factores,
tales como srvicio, precio, seguridad y destinos.

& razén principal por la que nosz sirve la investigacion de mercadas
en este trabajo w=s p2ara analizar cada una de  las  zerallneas
nzcionales y conocer informacidn acerce del tipe de servicio que
prestan eficientements.

tas opiniones de lm:z
consumidores, asi oo
reconandacionesz que
wna de las lineas aéress,

srouazhandos nos sirve pare caoncoer msjor a les
sara ja peauta para le toma de las paszibles
o3, relacionatdasz con las -arszrncias de cada
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6.2, UNIVERSO A ESTUDIAR.

El universs lo constituyen aquellas personas que viajan y tienen
conocimienta de las principales lineas aéreas mexicanas tales coma:

Maxicana

Aerd@améxica

Taesa

6.3. DETERMINACION DE LAS MUESTRAS

FPara la determinacibn de la muestra utilizamos el muestreo
aleatorio estratificado praporcional,

El motivo de esta seleccion fue el dar la mayar confiabilidad de la
misma, dadn que este tipo de muestreo tiende a reflejar las
caracteristicas de todo el universo. :

6.3.1 Estratificacian

Para que la muestra. tenga las caracteristicas de confiabilidad
requeridas se decidio realizar el numerao de encuestas en partes
jiguales entre los usuarios de las tres principales aeralineas

nacionales.
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6.3,2 Desarrollo de la Formula

Ante la imposibilidad de encuestar a todo el universo fue preciso
seleccionar una muestra al azar, que +Fuera representativa vy
suficiente y que ademas ofreciera a cada elemento la misma
probabilidad de ser incluido en la muestra, para ello se emplec la
siguiente formula:

(NC.Y% p g

a2
Dondes
T = Nivel de exita.
p = Probabilidad de exita.
q = Frobabilidad de fracaso.
] = Error muestral.
n = Tamafo de la muaestra.

Se tomaron las siguientes consideraciones:

a) Se tomp como valor aceptable para nuestra investigacion ce
considerc un indice de confianza de 95 % equivalente a un nivel de
exito de 1.94 (7 = 1.96) con un error de estimaciébn del 5.5 %.

b) Se consideroc un 70 % de probabilidad de aplicar correctamente la
encussta.,

p = 70,00 % = 0.7
q = 30,00 % = 0.3

Aplicando la formulé con las consideraciones anteriores determinamos
el tamafio de la muestra (n).

. (1.96)2(0.7) (0.3) (3,84 (0.21)
n= = -
(0.055) 2 (0, 003025)
0.8064
N & == = 2646 Encuestas.
0.003025 -

Se redondec a 270 encuestas para efectos practicos.

Dichas encuestas cerin aplicadas a consumidores reales que usen o
canozcan al menos das de las principales aerolineas nacionales , para
as! recaonocer las preferencias y caracteristicas de los consumidores
potenciales.
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&.4. METODD DE RECOLECCION DE INFORMACION DE LGOS ENCUESTADOS

La recoleccibn de la informacibn se llevo a cabo peor medio de
cuestionarios estructurades con respuestas fijas alternativas vy
entrevistas personales. En eéste Gltimo caso se exigio que todas las
preguntas se formularan a los encuestados con las mismas palabras que
en el cuestionario y el el mismo orden.

Las principales ventajas que se encontraron en la aplicacion de éste
tipo de cuestionarics fueron:

A) Mayor facilidad de recoleccion de informaciGn en &l trabajo de
campo,

b) Mayor facilidad al interpretar, analizarlos y desarrollar los
resultados estadisticos.
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6.4.1 Diseno de cuesticnarios

El desarrolloc de los cuestionarios representt toda una serie de
pruebas, no sdlo para el disefio de los formatos de presentacibn, sino
en el centido de redaccion y simplicidad de respuesta en los mismas
para que fueran cantestados lo mas rapido posible y asi ocasionar la
menor distraccion posible a los usuarios, obteniendo wna coperacion
mas animosa por parte de los mismos.

Asi, se busco disminuir al maximo posible el sesgo en la respuesta y
asegurar que todos los encuestados respondieras exactamente a las
mismas preguntas de esta investigacidn.

Durante el disefo de los cuestionarios, hay que seRalar que se
llevaron acabo dos pruebas piloto tanto dentro del equipo de trabajo
como con miembros de ia facultad de contaduria y administracién para
verificar si eran comprensibles y por lo tanto aplicables los
insgtrumenta a la investigacion.

Se aplicaran dichos cuestionarios a profesores de la facultad para
corroborar si eran entendibles o no. Dependiendo de las reespuestas vy
opiniones se aumentarcn o disminuyeron las preguntas, asi mismo se
intercalaron las preguntas de tal forma que tuvieran relacidn caon lo
que se trataba de investigar

Al realizar encuestas pilotos con maestros de la facultad se
encontro que para contestar el cuestionario serian necesarios no
menos  de 15 minutos, y una wvez realizadas las encuestas el
procesamiento de la informacifn seria muy complicado en el sentido de
que  los encuestados responderian con un enfoque diferente al de
interés de esta investigacibn, por lo tanto, se opto por inducir las
respuestas al campo de interés de este trabajo presentando opciones
maltiples y con lo cual también se reduce el tiempo necesario para
contestar dichos cuesticnarios.

Después de hacer varios formatos se llego a los cuestionarios
definitivos que a continuacion se presentan.
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CUESTIONARIO EN ESPANOL
UNIVERSIDAD AUTONOMA DE MeéXICO

FACULTAD DE CONTADURIA Y ADMINISTRACION

Estimado usuaria:

El presente cuestionario tiene came objativa conocar
las preferencias de usted, agradeceria su copperacibén recordando que
su informacibn serd absolutamente confidencial y serd Upicamente con
fines académicos.

1.~ Cuando viaja, regqularmente su destina principal es?

Monterrey.
Guadalajara.
Ti juana.
Lebn.
Torreén.
Otro.

2.-Generalmente cuando viaja parque linea vuela?
Aeroméxica.

Mexicana.

Taesa.

3.~De las aern}lﬁeas antes mencionadas, cudl considera mas barata?

4.~Por favar marque las factores mas importantes y por orden los
siguientes puntos por lo que selecciond la aerolinea?

Precio del boleto___ Salidas y llegadas a tiempo___
Conveniencia en itinerarios__ Servicio y atencibn abordo__
Lealtad a la aerolinea_ Canfort en cabina____
Reputacién en la aerclinea_ Tipo de Aeronave

S.~Con quien viaja usted?

Solo.

Con su familia.
Amigos.

CompaReros de trabajo.
Padres.

Otras.
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&4&.-Cual es la principal razén por la que viaja?

Negocios.
Convencion,
Compras.
Vacacionaes.
Emergencia.
QOtros.

P 7.~Las reservaciones de si viaje las realizb @

Sistema de reservacion de la aerollnea.
Agencia de viajes.

Su compafia.

Otros.

'1w‘f L 8.~Como calificaria las instalaciones de la aerolinea en el
aeropuertc?

s

m
3
n

Tiempa en documentar.

Proceso en la asignacion de asiento.
Eficiencia en el boletaje.
Eficiencia en el abordaje.

o

c

bl
H -

1]

9.-En caso de conoccerlos, nos podria dar su opinibn acerca de
interior del avidn?

Exc, Bue, Reg.
Apariencia interior,

Funcionalidad de los asientos.
Limpieza del aviodn.

10.- Como calificaria la comida y la bebida abordo?

Eve. Bue. Reg.
: Seleccién del mend.
Calidad en la comida.
Cantidad en la camida.
Seleccién en las bebidas,
i1,~-Apariencia de los sobrecargos.
HE Bue. Reg.

Actitud y cortesia,

Eficiencia y atencion.

fApariencia general de los sabregargos.
Coordinacién de servicins,
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12.~Con quien siente mas seguridad abordo?

Filotos jovenes y capacitados

Filotos veteranos y experimentados
Sabracargas jaovenes y capacitados
Sobrecargos veteranos y experimentados__

13.~Creé que la edad de los pilotos y sobrecargos influye en su
seguridad?

Si No Porgue?

14.-Conace las diferentes promociones por las aerolineas?

Si No (pase a la pregunta 16)

15,~-De las (.:iguientes prcmmciones, marque las que ha escuchado mas de
i una vez:
i

Programa de viajevao frecuente.

Viajes gratis con la acumuiacién de kildmetros.
" Viajes todo incluido.

Viajes al doz por uno.

146,~Es usted miembro activo de los programas de viajero frecuente?
Si Na (Pase a pregunta 16)

17.~De que aerolinea?

18.~ Selecciones

a)8exat Masculino Femeninao

b)Estado civils Casado Viudo Soltero Divorciado
c)Edads 18 a 35 b a 45 464 a 58 S4& a &b b6 o0 mas
d)Grado de estudio:

®)0cupacién actuals

f)Es usted el principal portador econémico de su casa

19.~ A cuanto aciende =u salarlo mensual:

a) Menos de N$ {,000,00

b) Entre 1,000,00 == 3,000.00
c) 3,000,00 ~~ 5,000,00
d) 5, 000700 ~= 8,000,00

GRACIAS
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6.4.2, Seleccian de los Sitios para la Aplicacidn de las Encuestas.

Los lugares que se buscaron para la realizacion de las cuestionarios
fueron los que nosotros llamamos " Uniformes ", es decir, debidao a
que el perfil del encuestado debfia ser @l de una persona que
conociera los servicios de las tres principeles lineas aéreas
nacionales , se centrd la aplicacibn de las encuestas en:

A) Aeropuerto
B) Agencias de viaje
C) Sucursales de aerolineas

As! como aquellos lugares que por su ubicacibn geografica tuvieran
una mayor posibilidad de contener similitud en el trabajo de campo a
efecto de disminuir en lo posible el error aleatorio e incrementar la
confiabilidad de la muestra.

6.4.3. Entrenamiento de Fersonal de Campo

‘Fara seleccionar al personal de campo se requirid que las persopas
que iban a participar en el estudio pudieran comunicar correctamante
los fines da dicha investigacion y de esta manera obtener la mejor
cooperacion posible de los usuarios,

S8e incluyo el uso de credenciales estudiantiles a manera de gafete
para proporcionar confianza a loe encuestados.

El entrenamiento de los encuestadores se realizo mediante el sistema
Rolling played, consistiendo en hacer simulacros de la encuesta
aplicandose en primer termino al asesor y posteriormente a varios
maestros de la facultad y de esta manera recibir las opiniones de
astos en el sentido de la forma de presentar el cuestionario y de la
manera de explicar el sentido de las preguntas cudndo este fue
requerido.

6.4.,4., Caracteristicas del Encuestado.
Se busco a cualquier persona que cariociera los servicios de las tres

principales lineas aéreas mexicanas, mayor de 18 afos, que contara
con al menos 4 minutos para la realizacibn de la entrevista.
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6.5, INVESTIGACION DE CAMFOQ

La investigacibn de campo se desarrollo en el transcurso del semestre
durante el cual el numerc de entrevistas efectuadas varioc de 6 a 12
personas por dia, dependiendo de varios factores, entre ellos la hora
del dia la cual influye en el trafico aéreo y aste a su vez en el
numerc de personas que se documentan y que son susceptibles de entrar
en la investigacibn para efectos de informacibn, vimos la necesidad
de visitar a directivos y dirigentes de dichas aerolineas.

Recorrimos a la ayuda de la Srita. Lic. Adriana Cedefio, Directora de
la Universidad de Aarovlas, con la que tuvimos una entrevista acerca
de las necesidades de dicha instftucién, asl mismo con el Sr. Alfonso
Tenoria, Jefe del equipo Boeing 777 y de la Srita. Judith Luca, Jefa
de Sobrecargos de ambas compalias ( Aeroméxico y Mexicana ).

De igual forma se obtuvo una cita con el Secretaric General de la
Asaciacién Sindical de Scbrecargos de Aviacibn, El Sr. Eduardo Equiza
Salomon, con el que se platico sobre la seguridad y la capacitacibn
de perscnal,

De esta manera se obtuve la informacibn necesaria para la realizacién
de dicha Tesis.

6.6, PROCESAMIENTO DE LA INFORMACION
b.46.1. Tabulacisén

Para la tabulacibn en primer términc se desarralld la numeracibn de
los cuestionarics para su posterior verificacibn asi comoc de las
respuestas obtendlas. Se debe tomar en cuenta que la tabulacibn se
realizé a mano, debido a que no se contaba con computadora, lo que
camplics ligeramente el trabajo por tener que estar laborando con
numeracién y parcentajes.

Posteriormente, se utilizaran hojas de 24 columnas para 1la
realizacién de la misma.

Se enumera la columnas de la izquierda escribiendo la pregunta y sus
posibles respuestas de tal forma que se calificaran - mediante
puntuacién de acuerdo a las respuestas de los encuestados,

Se le dioc un punto a cada una de las respuestas, por ejemplo: 8i se
contestaba en la pregunta uno que su destino principal era Monterrey,
sentonces se daba un punto en la hoja de trabajo hasta contabilizar
totalmente los 270 cuestionarios que se realizaron. Tomando en cuenta
el namero de personas que no contestaron ciertas preguntas.

A continuacion se realizb el conteo de puntos y para sacar el
porcentaje se aplico una regla de tres simple para su resultado, por
ejemplor 8i a la preguirta nimeroe 1 contestaron 40 personas que su
destinoc principal era Guadalajara se realizo la siguiente operacién.

Destino principal Guadalajara = (60 ¥ 100) / 270 = 22,22 %

58



CAFTTULG VII

Hallazges, Recomendaciones y Conclusiones

7.1, Hallazgos de la Investigacion.

A continuacién se  hace el andlisis de los resultadoes
procesamiento de los cuestionarios efectuados en el estudiao,

1.~ Cuando viaja, regularmente su destino principal es 7

Desting Farcantaje Cantestoran
1 Guadaelajara 28,50 T
2 Tijuana 14.80 40
3 Acapllco 9. 40 28
4 Cancln .40 24
S Monterrey 7.40 20
6 Lebn 5.2¢9 14
7 Torrebén 3.3 10
8 Otros 14,10 3G
@ No contestaron 10.00 27
Total 100,00 270

. w: -

ek fEao B L.

2.~ Ganeralmente cuendu viaia par que lines vaela 7

Aeralinga Forcentaje Contestaran
1 Aeromérico 52.6 142
2 Mexicana 25.2 68
3 Taeea 22.2 60
Total 106,00 G770

Ver Anexo No. 4,

Je~ La linea con tarifae maz econdmnicas:

Aeralinga Forcentnie Gontestaren
1 Taswe

2 feroménico

3 Mexicana

4 No cortesto F.oan

Tolal PQC. o o

Ver Anesn Mo, 9.
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4.-For favor marque los facitores mas Importantes ' por orden loe
siguientes puntos por lo que seleccicno la aervolines:

Factor Porcentase
i Frecio del Boleto 17,00
2 Balidas y llegadas a tiempo 15,70
3 Conveniencia en itinerarios 14,20
4 Servicias y atencion abordo 13,90
5 Tipo de Aeronave 11,00
& Lealtad a la aerolines .89
7 Confaort en cabipa 2.40
8 Reputacibn de la aeralinea Q.90
Total ' 100,00

Ver Anexa No. &.

(5.~ Con quien viaja usted =

Acompafiante Forcentaje Contestaron
1 Solo G240 a8
4 Can la familia 47.730Q 133
3 Amigoe 8.%0 24
4 Compaferas de trabajo 4,10 11
S Padres 0. 70 ' py
2 Otros 2,20 &
7 No contesta 2.20 B

Total 100,00 B0

Ver Aneno No. 7.

6.~ Cuzl es la principal razén por la que viaje ”

Motivo Forcentalis Contestaron
! Negacios . .00 8:
2 Vacationos S4.1C 144
3 Compras 350 7
4 Convencion Q.70 2
S Emergencia 4.80 : 17
4 Otros o no contesto 7400 K3
Total - LG0T 70

Ver Aneso No, 8.
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7.~ Las reservaciones de su viaje las realizo :

Lugar de Reservacion Forcentaje Contestaron
1 Reservacion de aercollinea 1. 10 84 -
2 Agencia 42,20 - 114
3 Su compafia 13.00 35
4 Otros 4.40 12
S Nu contesto 7.30 25
Total 100,00 270

Ver Anexo No. 9.

8.~ Como calcificar las instalacicnes de la aeroslinga en el
aeropuetrte ?

Tiemps en documentar:

rarcente je Contestaron
{ Excelente 24,40 b4
2 Bueno 42,20 114
3 Regular 11,70 37
4 No contesto 19, 40 g3
Total 100, 00 270
Ver Anexo No. 10.1.
Frocezo en asignacian de asiertaos:

Farcentalje Contestaran
{ Excelente 27.00 72
2 Eueno 47,70 118
X Regular 940 28
4 No contesto 19.60 93
Tatal 100, 00 270

Ver fAne:xo Na.

10,2,
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Eficiencia en el holetsje

1 Excelente
2 Bueno
3 Regular

4 No cantestaron

faorcaentaje

26,30
42,20
12,60
16,90

100,00

Total

Ver Anexo No. 10.3.

Eficiencia en el abordaje:

1 Excelente

2 Bueno

3 Regular

4 No contestaron

Tatal

Ver Anexa Na. 10.4.

%.~En caso de conccerles, nos podria

interior del avién 7

Apariencia Interiar:

1 Excelente
2 Buena

3 Regular

4 No contesto

Total

Ver Aneuo Na. 1i.1.

Porcentaje
24,44
42,20
12,70
15, 4C

100,00

Farcentaje
44.4C
2B.8¢C

5,90
21,10

100,00
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Cantestaran

71
114
34

51

270

Contastaron

&é
114
37
a3

270

dar su opinibn acerca del

Cantaestaran

120
77
14
a7

270



Funcionalidad de los asientos:

Forcentaje Cantestaran
1 Excelente 3R.60 86
2 Buena 37,30 1Gh
I Regular ) 11,80 31
4 No contestaraon 14,70 45
Total 100,00 270
Ver Anesa Na. 11.2
Linpiera del Avién:
E'orcentajes Centestaron
{ Excelente 36,30 98
2 Buena 34,80 4
3 Regular 11,10 30
4 No contestaron 17.80 48
Total C 100,00 276

Ver Anexa No. 11,3

10, ~Como calecificaria la comida y la behids aborde 7

Seleccidn del mend :

Parcentaje Contestaran
{ Excelente 22,20 &G
2 Bueno 40,70 110
3 Regular 18, 50 80
4 No contesto 18,50 o
Total 106G, 00 270

Ver Anexc Na. 12.1.

Calidad ¢n la comidat

FPorcentajes
1 Excelente 18,30 3
2 bBuena 45,30 129
3 Regular 17.4% a7
4 No contesto 18,10 A4
Total 13000 ezl

r
£y

Ver fingvxo No. |

63




Cantided &n 13 comidal

Excelente
Buena
Regular

No contesto

IR

Tatal

Ver Arnexo No.

12,7,

Farcentaje

13,30
40,40
27,00
19.30

160,00

Seleccidn en las bebidas @

1 Excelente

2 Buena

I Regular

4 Ne¢ contesta

Total

Ver Anena No.

{1, @Gpariencia de loz

12.4.

[

fickitud y Cortesia:

1 Excelente

2 Buena

3 Regular

4 No cantesto

Totel

Ver Aneso No.

13. 1.

ficiencia y Atencibn:

1 Excelente
2 Buena

T Regular
4 No contesta

Tubal

Ver Aneno No.

3.2,

Farcentaje
11,10
401, &3
27,00
19.30

100,00

Forcentaje
11,50
41,10
28,90
16,50

100, 00

Faccantajes
40,50

27.80

*,an

15,40

£, D0
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Contestaron

36
109
73

g2

270

Contestaran

30
103
G4

270

Cantastaron

3!
111
78
50

270

Cantestaron



Apariencia Gepetral

1 Excelente
Euena
Regular

DA

Total

Ver Anexo No.

No contestaron

13.3.

ae los Sobrecaryo

forcentajes

48,70
26,50
S. 50

18,50

100,00

Ceardinacibn de servicias:

Contescaron

Forcentajes Convestaron
i Evcelente 48.90 132
2 Bueno 28,10 74
| 3 Regular 3,30 7
| 4 No contestao 19,460 z
i
’ Total 100, 06 276
1
3
i Ver Anexo No, 13.4.
!
12.-~ Can quien siente mas seguridad aborde ?
Caracteristicas Farcentaje Dontesztaron
1 Filotes jovenes y
capacitedes 22,10 &0
2 Filatos vetaeranus
experimantadoe 20,90 o
3 Sabrecargos jovenes
y capacitados A0 70
4 Sobrecargos veteranos
y euperinentados 13,80 30
‘ Total GG, 00 270
‘fp5 o Ver finexa No. 14,
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13.~ Cee que la edad de los pilotos y sobrecarqos influyen en su
seguridad ? '

Ver Anexo No. 15,

% Farcantaje Cantestaron
{

{ 18 §5.90 151

i 2 Na 33.30 20

i 3 No cantesto 10.70 29

i

% Total 100,00 270

{

14.~ Conoce las diferentes promaciones de las asrolineas ?

Forcentaje Contastaran
1 Las conocen §5. 60 150
2 Las desconocen 3. 40 82
3 No conteste 14,10 8
Total 1006.00 270

Ver Anexo No. 16,

15.~ De las siguientes promociones, marque las que ha escuchado mas
de una vez:

Pramacidn Farcentaje Contestaraon
1 Viajero frecuente 40,70 110

2 Viaje gratis can

acumulacibn de KM 18 50

I Viaje todo incluidoe 22,10 60

4 Viajes al 2 X ¢ 17.80 48

5 No contesto 0,80 2
Tatal 1Q0. 0N 270

Ver Anexa No, 17,
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16.- Es usted miembro activo de los progremas de viajero frecuente ?
Porcentaje Cantestaran
1 Inscritos 26.30 71
2 No Inscritos 62,20 166
3 No contestd 11,90 31
Total 100, 00 270
Ver Anexo No. 18.
17.~- De gque aerolinea ?
Aetolinea Farcentaje Contaestaran
{ Aeroméxico 24,10 &5
2 Mexicana F.60 24
3 No pertenece . b4, 3 179
Total 104,00 270
Ver Anexo No. 19.
18.~ Seleccione ¢
SEX0:
Forcentaje Contestaran
1 Masculino 62,20 168
2 Famaenino 26,70 72
I No contesto 11.10 30
Total 100, 00 270
Ver Anexo No. 20.1,
ESTADD CIVIL:
Porcentaje Contestaran
: 1 Soltero 32,49 8BE
o 2 Casado $3.30 144
3 Divorciado Q.70 ) Z
4 No contestaron 13,30 )
Total 100,00 2T
Ver Anexc No. 20,2,
; 67




GRADD DE ESTUDIC

Fercantaje

1 Medio superior 2E &
2 Frofecsicnal 59030
% No contesto 18,20
Total 106,00

Ver fnexo No. 20,3,

EDAD

Farcentaje
1 18-85 73,30
2 3&-4% 11,584
3 44-55 L7 A0
4 S&-45 G T
S N& contesto 7. 00
& Telel 100, GO

Ver fncnxae No. 2004,

SALARIOR

fForcentas
1 Meroe de N$ 1,000.00
2 N¢ 1,000 Y T,000
3 ng3, 000 Y 5, 000
4 N§3,000 y 8,000
9 Mas de N4 8,000
Total 10, DO

Ver Anexo No. 20.%.
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I. Confirmaciones y Nogacieones de las Hipbdtesis.

A continuacibn y de acusrdo con los cesultados @ rojados por la
investigacidn se narén las confirmaciones o dasaprobaciones
pertinentes de lan nipsotesis formuladas a! inicio de 1a presente
investigacian,

A) Los principales destinos de las  aerolineas satisface las
necesidades del cliente.

Se aprueba: Se enccntrm que log principales destinos estan cubiertos
con gran variedad de horarios empezando desde las 7:00 Hrs y hasta
las 21:90 Hrs, encontrandose salidas constantes durante todo el
transcurrir del dia, con lo que se satisface las necesidades de los
usuarios.

PRINCIFALES DESTINOS NACIONALES DURANTE 1990 Y 1991.

DESTING 1990 1991 VARIACION
D. FEDERAL 6,071 030 &, 487, 480 b. 86
GUADALATARA 1,770,430 1,937,780 9. 44%
CANCUN 1,491,330 1,696,180 13, 74%
MONTERREY 783, 230 905, 230 15, 58%

ACAFULCO 737,460 729,920 -1.02%

B) Aeroméxico es la linea aerea posicionada como nlmero uno en el
mercado debido al servicio que ofrece al cliente.

Se Apruebas De acuerdo con nuestra investigacibn Aeroméxico tiene una
captacién del $2.%5% % de los usuarios, (Ver Anexo No. 4.),

C) TAESA es la aerolinea que ofrece los precios mds accesibles a
usuarios.

& aprueba t En nuestra investigacién se encontro gque es del
conocimiento del publico uswario, en un porcentaje del 73.30 %, que
Taesa cuenta con los precios mas econdmicas en sus tarifas aéreas,
(Ver Arexo No, 5%.).
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D) El renomore de les aerclineas cs oo factor para gawe si cliente
reconoite & o eapres: e aviacien.

No =ze aprueba: Ep la irnastigacidr se encentro que par arriba o cl
renartire de la anrulices se enceantran low costos. la peattadidas, 1
conveniencia dae itinerarios v olow sarvigiog abural como factorns para
que el usuario selecciunz ana linea a8 ea,

E) For lc regular los pasajercs viajan en fam.lia,

Be aprueba: En los resultados de nuestra investigacion se encontro
qua de maner: general los usuarios viajan con la fawilia en un 47.30%4
siendo este ¢l porcentaje mas alto (ver Anexo No. 7.)

F) Generalmente los usuarios viajan por placer.

Composicibn de acuerdo al maotiva del viaje

Be Aprucba: La investigacibdn arrojo como reziliado que el S4.10 %
realizan los viezjes por vacaciones, {(ver Anexc No. 8.}

G) Las reservaciones que realizan los pasajeros es por madio
agencias de viajes.

Se Aprueba: De acuerdo con los resultados de la investigozidn se
encoritro que el 42,20 Y% de  los enguestados  raalizarsn sus
resarvacicnes mediante la intervencibn de Agencias de viajes (Ver
finexo No. 2.).

H) Las eerolineas tienen un buen servicio en la documentacid: de
boletos a los pasajeros, en los mastradores del aeropuerto.

Se Aprueba: For medio de ls investigacidon se encontro que de maners
predominante los usuarios calificaren los servicios de tiempo de
documentacién, asignacibn de asientos, eficiencia de boletaje y
abordaje, de buenos hasta excelentes, predaminande la callf:icaclhn de
buenos (Ver Anexos 10.1., 10.2., 10.3. y 10,4.).

I) La apariencia de la aaraonave influye en el confart de! usuerio.

Se Aprueba: De acuerdy con los resultados de la investigazidn ee
encontro que la opinl&n generalizada de los uwsuarios respecin e
caracteristices de limpleza, comadidad y Ffuncionpaizdad e ol intaricr
de las aeronaves va de  excelanta a hoenz, predominands  la
calificacién de excelente (Var Areroe Ne. 1lol., 11.Z20 vy 11,30
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J) El contrecl en la calidad de los alimentos y bebidas ofracicus
abordo satisface las pecesyidades de usvarios.

Se Apruesa:; La infarmacian arrojada par la {nvestigacian determina
que la gran mayoria censidero como buene el sarvicio de comida .y
bebida tanto en mend, calidad y cantidad de comida al igual que
selizccibn de babidas (Ver Apaxos 12.1., 12.2,, 12,3, y 12.4,.

K) €l elementp que ofrece mavima seguridad aborda, por @l contacto
tirecto que tiene con el cliente es el sobrecargo.

S¢  Aprusba: De acuerdn a los resultados que arrojo  nuestra
investigacién el eabrecargo resulto ser el elemento de maxima
sequridad abordo va que mantiene el cantacto directo cen los
pesajeros, Su actitud y cortesia caiificaron como buenas en un 41,10
% siendo este el porcentaie mas alto en cuanto a estas
caracteristicas, mientras en cuanto a atencibn y eficiencia,
apariencia y coordinacibn de servicios calificaron como excelentes
con parcentajes del 48,99%, 48.70% y 48.90 Y respectivamente (Ver
Anexos No. 13.1., 13.2., 13.3. y 13.4.).

L) El usuario considera gue la edad de la tripulacién ( pilatos vy
sobregargns ), influye en la seguridad del pasajero.

Sz descpruebat En nuestra investigacidn se encantro que el S55.90 % de
les pasajeras consideran que la edad de la tripulacibn es un factor
impartante para que ei usuario se sienta seguro (Yer Anexa No. 15.),
encontrandose una predileccidon por Pilotos veteranos y experimentados
y Sobrecargos jovenes y capacitacdos (Ver Anexo 14,).

M} El programa de vialero frecugnte es la mejor forma de captar
clientela.

Se aprueba: La investigacion arrojo que es la promosidn mas difundida
entre los encuestados (ver Anexo No. 17.) y cuenta mas de la cuarta
parte de los encuestados (Ver Anexo No. 18.).

N} No se tiene un perfil especifico en los usuarios, que viajan en
lae lineas Aéreas.

Se aprueba: En hase al estudio se enconkro como un perfil muy
definido de lcs usuarios €1 de zer Hombraes , Jovanes { entre los 18 y
25 afas), Casados, Con Esludiogs Profesionales e Ingresas entre los
tres mil y cinco mil nueveos pesos obteniends parcentajes de 62,20 %,
53.300 %, 59,30 %, 73.30 %y §3.70 % respectivamente (Ver Anexos

o ) ;
THot., 20.2., 20,3, 0.6, v Tu.Dal
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7.3, Recomendaciones.

A través de los resultados oabtenidos en esta investigacibn nos
permite formular las siguientes recomendaciones:

El perfil abtenido de los viajeros de las lineas aéreas nacionales
es el siguiente:

Sexo: Masculina.

Estado Civilt Soltero.

Nivel de estudios: l.icenciatura.

Edad: De 18 a 35 afos.

Salario mensual: De N$ 3,000.00 a N¢$ 5,000,00.

Conociendo el perfil de los conpsumidores podriamos recomendar
realizar campafas publicitarias enfocadas a ellas, tomsndo en cuenta
sus motivaciones y causas por las cuales realizan sucs viajes en las
diferentes lineas aéreas nacionales, asi como promover otros destinos
turisticos, viajes aéreos en - temporadas no vacacionales y no
descuidar otros perfiles de probables consumidores como serian, las
de persaonas mayores, mujeres que paguen la mitad del boleto al
acompafar a su esposa, nifos gratis, etc., debemos de pensar que un
usuario satisfecho repite sus viajes en la misma linea aéres e
influye en otros usuarios potenciales aumentando el mercado paco a
poco.

Ge recomienda una mayor planeacidn en cuanto & itinerarios da las
lineas Taesa y Mexicana para incrementar su cobertura nacional, dado
que se esncuentran en gran desventaja en comparacibn con Aeromexico
que cuenta con la cobertura nacional mas amplia, de esta forma el
usuaric podria tomar mas en cuenta a dichas aerolineas si contaran
con dtinerarios y horarios que satisfagan y convengan a sus
necesidades.

De acuerdo con los datas abtenidos la posicibin .en el mercado de las
principales lineas aéreas mexicanas, fue la siguiente:

Frimer lugar:t Aeromexico, debido al servicio general que ofrece al
tliente.

Segundoa lugar; Mexicana, criticada principalmente por las
entrevistados por el mal servicio que se proporciona abordo.

Tarcer lugar:t Taesa, los entrevistados criticaron su {mpuntualidad,

lentitud en la documentacibn, y perdida de equipaje a 1a llegada del
destino final,
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Es recomendable que exista una mejor organizacibn en cuanto a las
diferentes actividades que se llevan acaby a fin de afrecer un
; servicio integral para el usuario, en especial poner atencién a los
g puntos ya scialados, en cuanto a Mexicapa oue los sobracargos se
: scmeren en el servicio y Taesa en aguillzar'la'documentacibnt ser
puntual en salidas y llegadas, y cuidar el equipaje con mayor ahinco.

! Debido & que el prestigio y la calidad de los sgervicics qus
proparcionan las aeralineas son factares fundamentales para qua el
cliente recomiende a una empresa de aviacibn se suguiere gue dichas
compaflas hagan énfasis en su lema publicitario:

! Aeromexico: “ La linea aérea mas puntual del mundo ¢
% Mexicanat " Tiene lo suya "
§ Taesa: " Can Taesa le cuesta menas "

Esta sera una pauta para enfrentar el reto de aofrecer mas calidad en
los demas servicios.

De acuardo al estudic la principal causa por la que se utiliza el
servicio de las aerolineas es por maotivos vaecacionales por lo que
pensamns en la posibilidad de gue. las aerolineas participen en la
planeacién, organizacién, direccibn y control de los paquetes
vacacionales de manera mas activa tomando en cusnta la relacidn que
tendrdn costos tales como operacional ( avian ) vy hoteleros.

Las reservaciones qua realizan los pasajeros con por medio da
! agencias de viajes, por lo que es conveniente crear otras medios,
i como la colocacibn de stands en lugares estratégicos y centros
! comerciales, esto favorecera la difusibn da las lineas aéreas
nacionales creando una mayor publicidad de las mismas, asi como
recalcar las principales promociones y ventajas que representa viajar
por las mismas,

Nos pudimos dar cuenta gque & pesar de gue en nuestra investigacién
: el servicio de documentacibn de boletos en los mostradores del
: aaropuertc es bueno, este podria ser excelente si se planeara un
servicio completo en cuento a rapidez y eficiencia.

i En las instalaciones de las aercllneas, eficlierncia en el abaordaje,
: as{ como en el viaje en si y terminar con la pronta entraga de
. .qu(pai. y documentacién del usuario, dado por concluido dicho
; pracedimiento.
{

En relacitin al sobrecargo, elemento importante pues es el znpcargado
de llevar las relaciones publicas y crear una buena imagen de la
amrolinea durante todo el viaje, establecer y llevar a cabo programas
de capacitacién constantes que permitan actuar ante situaciones
dificiles u otras contingencias gque pudieran presentarse abordn, asi
comg progratas para obtener del sabrecarge una actitud de cortesia
hacia el pasajero son factares que teadrlan un efgocto muy fFavgrable
en la imagen y aceptacién de las azroiineas ante el pub!ice usuario.
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El programa del viajero frecuente resulto ser la promocidn mas
aceptada por el usuario a traveés de nuestra invastigacién, por io que
se recomienda hacer una mayor difusién del mismo, as{ como de otros
paquetes promocionales.

De acuerds a nuestros resultados el servicio de la comida y bebida
ofrecidos en los avianes es buena, para llegar a ser excelentes ce
puaden considerar las siguientes alternativas:

- Reducir la cantidad en alimentos y tebidas y mejorar la calidad en
rutas menares a una hora,

- Reduccidn en los precios por copa en bebidas nacionales de acuerdo
al destino-tiempo.

- Qfrecer una amplia gama de bebidas nacionales y extranjeras,

~- Seleccionar por medioc de concursp las mejores casas para abastecer
los alimentos y bebidas a bordo de los aviones.

- Reduccidn do costos de alimentacion y bebida para ofrecer una mayor
calidad y proporcionar un servicio de excelencia abordo.

El precio es un factor primordial en la elecciébn de una linea aeérea,
ya que la determinacibn de este es una decisién clave que va a
condicionar el éxito en este tipo de organizaciones,

De nuestro estudio se desprenden observaciones gque consideramos
importantes ya que nos fueron manifestadas en las encuestas por los

entrevistados , esto por iniciativa propia, dichas sugeregncias son

las siguientes:

-~ Refarzar la sgeguridad en los diferentec aeropuertos gue conforman
la red nacianal.

~ Mejorar o incluir, segin sea el caso, la selalizacién para
encontrar la ubicacion de los mostradores de las aerolineas dentro de
los aeropuertos.

- Trabajar en conjunto con las autoridades de los aeropuertos para
evitar abusos y maltratos por parte de maleteros vy taxistas, ya que
ectos indirectamente afectan @] animo de los usuarios de las
aerolineas.

~ Tenar mas cansideracidbn con las personas gue solicitan informacidn
de horarios de arribos y salidas en los mostradores de las aeralineas
y no remitirlas a pizarrones, monitores o modulos de informacibn.

Es importante remarcar que gran parte de los viajeros gue llegan a
nuestro pals no piensan en una linea aérea en particular, a pesar de
haber decidido con anticipacién su viaje, lo cual abre muchas
posibilidades a las aerolinsas mexicanas para captar este mercado.
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Dar a conocer par medio d¢ campafas rublicitarias, que es mas tarato
y que reduce en un 7¢ % el tiempa de transpartoacion al usar la
transportaczion aérea cuando hablamos de una persona que viaja sola
por automavil en carretera de cuota.

§1 se trehajara de manera conjunta con hoteles do categorlas
inferiores a cuatro estrellas y las filiales de las principales
aerolinreas nacionales en la promocion de lugaras especificos de
turismo camo ciertas playas, ciudades coloniales, onas
argqueolégicas, etc. se conseguiria la formacidn de paquetes muy
atractivos econbmicamente y que abolirian un mercado en el cual las
grandes aerolineas nacionales no pueden abarcar por gastos de
operacion y dependiendo de la aceptacitn de destinos en aespecifico
podrian las aerolineas principales abrir nuevas destinos fomentando
de ecta manera el turismo nacional interno.
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7.4. Conclusiones.

Concluyendo se encontro que los itinerarios, el servicio, la imagen,
las promociones, los costos, etc, son log factores mas impartantes
que toma en cuenta un usuario para determinar en que ‘linea aérea
viajara y se presenta el caso que Taesa siendo la mas ecanbmica na
esta colocada coma la compaRla lider en el mercado, puesto que ocupa
Aeroméxica, la cual tiene un mejar balance de estas factores.

Otro factor en que Aeroméxico se encuentra en ventaja es el de
enfocar su mayar esfuerzo publicitario en los puntos en que es lider
coma puntualidad y disposicibn de alternativas en destinos y horarios
( itinerarios ) lo cual es un ejemplo a seqQuir por las otras
aerolineas nacionales, como podria hacerlo Tassa enfocando su
publicidad al hecho de contar con las tarifas mas econbmicas, esto
toma mas importancia en época en que el mercade de transportacibn
aérea esta mas competido que nunca al presentarse nuevas aerallneas,
presencia en Meéxico de lineas extranjeras, guerra de precios por
crisis generalizada en @l mercadoj lo cual causara que las empresas
que no se presenten de manera competitiva en todos los factores de
posicionamienta tenderbn a ser desplazadas por aquellas que se
encuentren en mejor equilibrio de dichas factores.

El tipo de promociones existentes no aprovecha el hecho de gque hay un
perfil definido en las usuarics y que los motivos de viaje son
vacaciones en familia, lo anterior acentlia el comportamiento elistica
en la demanda del servicia con su consacuente impacto en los costos
de viaje, lo anteriaor podrla disminuirse redoblando esfuerzos en la
publicidad abocada a estos sectores.
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ANEXQ No. 1.

PORCENTAJE DE OFERACIONES COMERCIALES
DE LAS AEROLINEAS NACIONALES EN EL MERCADO LOCAL
DURANTE 1993

AEROMEXICO 30.00 %
MEXICANA 29.00 %
TAESA 16,00 %
0TRAS 25.00 %
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