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RESUMEN EJECUTIVO

El sector de exportaciones aéreas en el Pert involucra tres actores principales en la cadena
logistica: los exportadores o consignatarios, los agentes de carga y las aerolineas. Comprender las
necesidades, expectativas y formas de interaccion entre estos actores es fundamental para
construir relaciones comerciales sélidas y de largo plazo. El enfoque del marketing de empresa a
empresa, o marketing industrial, en especial con un enfoque de servicios, proporciona una

perspectiva teorica valiosa para comprender y optimizar esas relaciones.

Sobre esa base, este trabajo de investigacion tuvo como objetivo construir un marco
analitico para determinar cuales son las principales P’s del mix de marketing industrial a tener en
cuenta en la prestacion de servicios de las aerolineas a las agencias de carga en el sector de

exportaciones aéreas, en particular el referido al transporte de carga perecible y seca.

El marco teorico partidé con una revision minuciosa de la literatura sobre el marketing
industrial (en especial el modelo de Webster y Wind) y el marketing de servicios (principalmente
los aportes de Lovelock), y de los diversos estudios empiricos sectoriales. Esto sirvié para
identificar los diferentes elementos del mix de marketing que tienen mayor incidencia sobre la
relacion entre los dos actores previamente mencionados. Esto permitié la construccion de un
marco analitico especifico con variables clave correspondientes a las P’s de producto, precio,
plaza, promocion, personal y procesos. No se considerd pertinente incluir la P relacionada al
entorno fisico en el que se brinda el servicio pues las agencias de carga no suelen tener acceso a

las instalaciones, ya que la carga de comercializacion es la que recibe el servicio de transporte.

El marco contextual permitié caracterizar el panorama actual del mercado de las
exportaciones en el Peru, precisar los principales procesos y funciones de los actores en esa cadena
logistica, y conocer las principales estrategias aplicadas en la actualidad por las aerolineas de
carga. Este analisis revelo que las aerolineas combinan las estrategias generales de
posicionamiento y segmentacion con tacticas especificas correspondientes a cada una de las seis

P’s analizadas.

Lo anteriormente mencionado condujo a la elaboracion de una matriz detallada de analisis
que constituye un valioso aporte para comprender la gestion de estas organizaciones y desarrollar

estudios sistematicos futuros en el sector de exportaciones aéreas.
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INTRODUCCION

La presente investigacion tiene como finalidad examinar enfoques tedricos relevantes que
permitan construir un marco analitico para determinar cuales son las principales P’s del mix de
marketing Industrial en la prestacion de servicios de las aerolineas a las agencias de carga en el
sector de transporte aéreo. En ese sentido, el presente estudio profundizara en los principales
enfoques del marketing industrial y en las herramientas del mix de marketing aplicables a la
relacion empresa a empresa existente entre los dos actores antes mencionados. De esta manera,
se busca identificar teéricamente las principales P’s del mix de marketing industrial a tener en
cuenta por las aerolineas para satisfacer adecuadamente las necesidades de las agencias de carga

y generar una relacion a largo plazo con ellas.

Para el planteamiento de la investigacion, en el primer capitulo se abordara el problema
de investigacion, se determinara el objetivo general y los objetivos especificos que guiaran el
estudio, y se hara la justificacion de la investigacion. Para ello se introduciran los enfoques y
conceptos basicos del marketing industrial y se examinard brevemente el estado del conocimiento

sobre su aplicacion al sector previamente indicado.

En el segundo capitulo, se desarrollara el marco tedrico relevante para comprender los
conceptos y enfoques basicos del marketing industrial y las P’s correspondientes. Este capitulo se
divide en cuatro secciones: la primera presenta los conceptos relevantes sobre el marketing
industrial, la segunda se ocupa de los conceptos del marketing de servicios y el mix de marketing
aplicado, la tercera seccion reporta los principales hallazgos de las investigaciones empiricas
afines al presente estudio, y la cuarta seccion examina en detalle las principales P’s del mix de

marketing industrial aplicables a la relacion entre las aerolineas y los a agentes de carga.

El tercer capitulo plantea el marco contextual de la investigacion. El capitulo empieza
describiendo las tendencias de las exportaciones areas en el pais. Luego se describe la cadena
logistica en el sector, precisando el rol y relaciones entre los dos principales actores de dicha
cadena (exportadores y agencias de carga). A continuacion, se hace una caracterizacion de las
aerolineas de carga, incluyendo los servicios generales y procesos administrativos clave.
Finalmente, se identifican las estrategias actuales y las herramientas del mix de marketing

aplicadas por las principales aerolineas de carga del sector en la actualidad.

Por ultimo, se presentan las conclusiones finales de la presente investigacion, resaltando

su contribucion al conocimiento de la gestion de estas organizaciones.



CAPITULO 1: PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

El marketing, como disciplina, puede definirse como un proceso social y administrativo
por el que una persona y/o grupos satisfacen sus necesidades y deseos a través de la creacion e
intercambio de productos y de valor con otros (Kotler & Armstrong, 2017). Esta disciplina surgio6
como consecuencia del requerimiento de las empresas por un cambio de enfoque de produccion
hacia un enfoque comercial o de ventas (Reyes, 1993). De esta manera, entendemos que el
marketing es una disciplina que se encarga de identificar y satisfacer necesidades de manera
rentable, pero ;de quiénes? y ;como las satisface? Por un lado, el marketing se divide segtn el
tipo de cliente al que se atiende, de esta manera el marketing industrial atiende a las empresas y
el marketing de consumo masivo se enfoca en los consumidores o usuarios finales (Jackson y
Cooper, 1988). Por otro lado, el marketing se divide segtn el tipo de oferta, sean productos o
servicios. Estas distinciones son importantes porque permite delimitar el campo disciplinario
donde se ubica la presente investigacion, especificamente el marketing industrial en las aerolineas

que prestan el servicio de exportacion de carga seca y perecible.

Este capitulo se divide en tres secciones. En la primera seccion, se comenzara con el
planteamiento del problema de investigacion, para lo cual se introduciran algunos elementos
teoricos y conceptuales basicos y luego se buscara entender el contexto actual de la industria de
exportaciones aéreas, con el fin de delimitar el problema central que se identifica y motiva el
desarrollo de esta investigacion. En la segunda seccion, se presentara el objetivo general y los
objetivos especificos de la investigacion. Finalmente, en la tercera seccion se desarrollara la

justificacion de la investigacion.
1. Planteamiento del problema de investigacion

En la presente seccion se abordara el planteamiento del problema de investigacion. Para
ello, primero se examinaran los conceptos basicos del marketing industrial y sus diferencias con
el marketing de consumo, asi como el tipo de oferta involucrada en cada caso (bienes o servicios).
Posteriormente, abordaremos el contexto del sector de exportaciones de carga en el Pert, para
luego entender la cadena de valor que existe en el proceso de exportaciones aéreas y los actores
principales que estan involucrados en este proceso. Ademads, se explicara la relacion existente
entre las aerolineas y los agentes de carga, pues los conceptos tedricos indicados anteriormente

se aplicaran a esta interaccion.
1.1. Caracterizacion del marketing industrial

Como se menciono anteriormente, el marketing se divide de acuerdo a los clientes a los

que atiende y la oferta que proporciona. Para comprender esta distincion, en la Tabla 1 se presenta



la matriz Industria-Consumidor planteada por Jackson y Cooper (1988), la cual ha sido adaptada
para una mejor comprension visual de las clasificaciones. Esta matriz muestra en el eje horizontal
el tipo de cliente a atender (empresas o consumidores), y en el eje vertical presenta el tipo de

oferta (bienes o servicios).

Tabla 1: Matriz Industria-Consumidor

(A quién atiende?
Matriz
Industria/Consumidor
Empresas Consumidores
(Marketing industrial) (Marketing de consumo masivo)
Bienes (I) Marketing entre empresas de (IT) Marketing de bienes de
(Marketing de bienes industriales consumo masivo
{Qué productos)
ofrece?
Servicios (IIT) Marketing entre empresas de (IV) Marketing de servicios de
(Marketing de servicios industriales consumo masivo
servicios)

Adaptado de: de Jackson & Cooper (1988).

Como podemos observar, el eje horizontal diferencia el tipo de cliente al que se atiende:
empresas y consumidores. El tipo de marketing varia segun a quién va dirigido: en caso de ser
dirigido a empresas obtiene el nombre de marketing industrial y en caso de dirigirse a
consumidores obtiene el nombre de marketing de consumo masivo (Jackson & Cooper, 1988). El
marketing industrial es definido por Dwyer y Tanner (2007) como el marketing que se genera
entre empresas para la comercializacion de productos o servicios entre las mismas organizaciones.
La diferencia entre el marketing industrial y el de consumo masivo es explicado por Aguirre
(2000) con base en dos criterios: comportamiento de las empresas y destino de la oferta (bienes o

servicios).

El primer criterio, comportamiento de las empresas, explica que las empresas se
comportan de forma diferente de los consumidores finales, pues estos ultimos basan su decision
de compra en emociones, impulsos y deseos; en cambio, en el proceso de decision de compra de
las empresas se encuentran involucrados diversos actores de la organizacion, cuyo objetivo es la
produccion de calidad a un bajo coste para la compaiiia (Reyes, 1993). El segundo criterio, destino
de la oferta, explica que el destino de los bienes o servicios varia segun el cliente: los
consumidores son los usuarios finales de los bienes y servicios; en cambio, las empresas revenden
o incorporan dichos bienes o servicios en sus procesos productivos (Mesonero, Alcaide, Buceta,
Prieto & Brizuela, 2012). Por otro lado, el eje vertical diferencia el tipo de oferta, bienes o

servicios, los cuales pueden variar también segun el cliente. En el caso de las empresas existen



bienes y servicios industriales, y para los clientes se ofrecen bienes y servicios de consumo masivo

(Jackson & Cooper, 1988).

En la actualidad, la mayor parte de la literatura relacionada al marketing se encuentra
enfocada en el consumo masivo, siendo menor el desarrollo de textos relacionados al marketing
entre empresas o industrial (Salinas, 2007). Esta desproporcion se debe a que el marketing como
tal surgio en Estados Unidos después de la II Guerra Mundial en el sector de bienes de consumo
masivo, por lo que los conceptos basicos y modelos de gestion se centraron en responder a las
necesidades de dicho sector (Mesonero et al., 2012). Ademas, dentro de la clasificacion del
marketing industrial de bienes y servicios, los servicios industriales han recibido una limitada
atencion en comparacion con los bienes industriales (Jackson & Cooper, 1988), debido a que
dentro de la clasificacion de bienes industriales (que incluye productos y servicios) realizada por
Kotler (1984) se puede evidenciar que hay un menor numero de las investigaciones relacionadas

a servicios industriales en comparacion con aquellas sobre bienes industriales.
1.2. El Mercado de exportacion aérea

Una vez comprendida la clasificacion del marketing industrial y sus principales
diferencias con el de consumo, asi como el tipo de oferta industrial involucrada, se procedera a
introducir el sujeto de estudio al cual se orienta la presente investigacion. Para ello, primero se
analizara el rol de las aerolineas en el sector de exportaciones y su relevancia a través de
estadisticas sectoriales. Posteriormente, se explicard la cadena de valor de las exportaciones, de
modo que se logre visualizar y entender las relaciones en el proceso de exportaciones aéreas,
haciendo énfasis en la relacion empresa-cliente que se genera entre las aerolineas y los agentes de
carga. Finalmente, se concluye la seccion con la revision de estudios previos afines y relevantes

para orientar la presente investigacion.

En el Peru, hasta finales del 2016 existian 32 aerolineas operativas, a través de las cuales
se generd un ingreso de US $45,5 mil millones en exportaciones. Las aerolineas contribuyen
también a impulsar el desarrollo de las empresas agricultoras y textiles que producen los
principales productos para el comercio exterior (International Air Transport Association, 2016).
Ahora bien, cabe mencionar que las aerolineas que realizan el servicio de pasajeros en su mayoria
también realizan el servicio de exportacion, ya que esta linea de negocio se afiadid a la primera
para poder aprovechar la capacidad ociosa en las bodegas de los aviones. Sin embargo, existen
empresas que estan centradas netamente en las exportaciones y solo tienen esa linea de negocio.
Dentro de las principales aerolineas en el mercado de transporte aéreo encontramos a LATAM
Airlines, Sky Airline, Avianca, United, Delta, entre otras (M. Catter, comunicacion personal, 8

de noviembre de 2019).



El modelo de negocio de las aerolineas se organiza principalmente en base a la capacidad
operativa de cada empresa, es decir al nimero de naves aéreas que posean, ya que en base a ello
se establecen los destinos que pueden abarcar o las frecuencias hacia un destino particular de
acuerdo a la demanda existente y la estrategia de la empresa. El negocio se genera principalmente
en ¢l aérea comercial, en donde se encuentran las ejecutivas de ventas, los analistas de vuelos y
los jefes de area. Las primeras se encargan de tratar con los clientes, incluyendo a los grandes
exportadores y a las personas naturales que buscan hacer envios al extranjero. Los analistas de
vuelo se ocupan de organizar las cargas que volaran en un determinado puedo y calzarlas de
acuerdo a la capacidad que rinda el avion. Finalmente, los jefes de area se encargan de dirigir a
este grupo de personas y tomar las decisiones cruciales cuando surgen imprevistos operativos o
comerciales. Este tipo de estructura predomina como forma de organizacion del negocio en la
mayoria de aerolineas de carga. Podemos encontrar diferencias en la cantidad de personas
asignada para cada puesto o la presencia fisica de los jefes, pero suele mantenerse esta estructura

(M. Catter, comunicacion personal, 8 de noviembre de 2019).

Una vez expuesto el mercado de las aerolineas de exportacion en el pais y su
funcionamiento, a continuacion, se detalla el mercado en el que participan estas aerolineas. Para
entender el panorama actual del sector de exportaciones, se puede visualizar que al final del afio
2018, las exportaciones en el Perti habian acumulado un total de USD 47.2 miles de millones de
dolares, de los cuales USD 2.9 miles de millones de ddlares corresponden a productos perecibles

del tipo frutas y frutos comestibles (International Trade Centre, 2019).

A partir del Reporte Mensual de Comercio Exterior para el mes de febrero de 2019, las
exportaciones del pais pueden dividirse en cuatro grupos principales: minerales y combustibles,

pesqueras, agropecuarias, y textiles y confecciones.

Para el desarrollo de la presente investigacion, se consideraran solo dos de estos grupos.
Por una parte, se trabajara con las exportaciones agropecuarias, es decir, productos perecibles,
ya que, por la naturaleza del producto, la primera opcion de transporte es la via aérea por la rapidez
y control de la cadena de frio de los productos. Este grupo de productos agropecuarios presentod
en el primer bimestre de 2019 un aumento del 7,2% con respecto al periodo similar del 2018. Los
productos que hicieron posible el crecimiento de este sector en el primer bimestre de este afio
fueron el arandano y la uva, con un aumento de 79% y 20% respectivamente. Para el afio 2018,
los destinos principales de exportacion de este tipo de productos son el mercado europeo (37%),
seguido de Estados Unidos (32%) y finalmente Ecuador (4%). Por otra parte, la investigacion
también se concentrara en las exportaciones de textiles y confecciones, carga seca en general, ya

que esta se maneja por grandes cantidades y los volimenes se reparten entre las diferentes



opciones de transporte para la exportacion. Esta categoria tuvo un aumento de 13% en el primer
bimestre de este afio con respecto al afio pasado. Los productos de alpaca presentan un crecimiento
sostenido en este sector. El principal mercado de exportaciones para este producto es Estados

Unidos (49%), seguido del europeo (13%) y por ultimo Brasil (5%).

En sintesis, podemos observar que el sector de exportaciones tiene un rol crucial en el
desarrollo de la economia del pais, debido a los altos volimenes de productos que se
comercializan y a las relaciones que se desarrollan con los mercados en destino, lo cual crea una

imagen y reputacion del pais a nivel internacional.

1.3. Cadena de valor en el sector

Dada la importancia de este sector, es relevante considerar y entender la cadena de valor
que hace posible el proceso de exportaciones, para luego poder entender como se relacionan las
aerolineas con sus clientes principales, es decir, los agentes de carga. Para comprender la cadena
de valor de forma directa se tomara como base el estudio realizado por Larrodé, Muerza y
Villagrasa (2018), el cual muestra las interacciones entre los actores que participan en la cadena

de valor para realizar las exportaciones aéreas (ver Figura 1).

Figura 1: Cadena de suministro del transporte de carga aéreo

Adaptado de: Larrodé et. al (2018).

En esta figura se puede observar a todos los actores participantes en este proceso:
exportador (carrier), agente de carga (custom agent), consignatario (consignee) y aerolineas
(airlines). Las aerolineas unicamente ofrecen el transporte hasta los aeropuertos del pais en

destino, pues los servicios hasta los propios almacenes del consignatario (door-to-door service)



se manejan a través de conexiones via camion una vez que la carga arriba al aeropuerto en destino,

pero este servicio usualmente va por cuenta y gestion de los propios clientes.

El presente trabajo de investigacion centra el analisis en la relacion existente entre las
aerolineas y los agentes de carga, ya que es aqui donde se genera la compra y venta del producto,
en este caso, el servicio. Por un lado, la relacion que mantenga la aerolinea con el agente es crucial,
ya que es el agente quien ofrece a los exportadores el abanico de opciones de salidas para sus
productos hacia el extranjero. Si bien en determinados casos el exportador decide trabajar con una
aerolinea en particular y solo contacta a un agente para la gestion logistica, el agente en cuestion
aun mantiene la oportunidad de ofrecer los servicios de las aerolineas con las que mantenga una
mejor relacion de confianza y garantia en la calidad del servicio. Por otro lado, la aerolinea debe
gestionar las relaciones con los agentes de forma personalizada, ya que esta busca afianzar lazos
con aquellos que cuenten con presencia internacional y, sobre todo, con aquellos que manejan los
mayores volimenes de carga. Por ello, las aerolineas entablan acuerdos internacionales con
determinados agentes para convertirse en socios internacionales (partners globales). Esto implica
que los agentes se comprometen a mover un porcentaje especifico del volumen total de carga que
manejan con una aerolinea en las rutas principales que necesite. La aerolinea también se
compromete a reservar espacios en los vuelos principales para atender la demanda de estos
agentes, de modo que les proporcionen seguridad y calidad en el servicio para construir una
relacion comercial a largo plazo. Sin embargo, esta gestion en la cartera de clientes es altamente
selectiva, ya que no aplica para todos los agentes y, ademas, no suele estar perfilada por
lineamientos especificos para el manejo de clientes. A menudo se deciden cursos de accion de

acuerdo con la marcha diaria del negocio.

Por lo anteriormente expuesto podemos concluir que la relacion aerolinea - agencia es
crucial en el proceso de exportacion y requiere de una gestion pertinente. Sin embargo, cabe
resaltar que no se trata de una relacion de empresa a cliente comun, por dos motivos
fundamentales. Primero, la decision de compra, en este caso la contratacion del servicio, no se
sitia en el marco de una decision de compra de consumo masivo, puesto que el tipo de servicio
ofrecido no es un producto basico de primera necesidad o similares; segundo, esta decision
depende de la consideracién y evaluacion de una serie de factores que involucran a otros actores
y sus requerimientos. Por ende, la seleccion de estos servicios no es impulsiva y debe analizarse
desde un enfoque de atencion a las necesidades del cliente que tome en cuenta la naturaleza de

ambas partes. El marketing industrial es fundamental al respecto.



1.4. Revision del estado del arte y delimitacion del problema

En lo que respecta a los postulados del marketing industrial y su desarrollo en la industria
de las exportaciones aéreas, no se han encontrado estudios y/o investigaciones previas que
analicen esta relacion de forma especifica. Sin embargo, se han identificado dos investigaciones
que tiene como sujeto de estudio a los dos actores clave en la cadena de valor anteriormente
descrita: los agentes de carga y las aerolineas (Aranda C., Heather M., Sanchez J. & Villegas M.,
2016; Castillo K., Malaga F., Meza-Cuadra A. & Santillan M. 2015). Estas investigaciones tienen
como objeto de estudio la gestion estratégica, por lo que parten de un modelo de gestion
estratégica determinado para contextualizar la situacion actual de la empresa, realizar un analisis
interno y externo, cruzar la informacion obtenida de ambos analisis y, finalmente, evaluar a través
de diferentes matrices un abanico extenso de estrategias. Ambas investigaciones seran analizadas

con mayor detalle en el capitulo dos para la construccion del marco tedrico correspondiente.

De acuerdo con las revisiones bibliograficas realizadas para la presente investigacion, los
estudios teoricos relacionados al marketing de servicios se enfocan en el sector de aerolineas de
transporte de pasajeros, y son escasos los estudios teoricos y contextuales del marketing en el
sector de aerolineas de servicio de carga. Estos estudios llevan a cabo el analisis con base en los
lineamientos estratégicos, pero no enfatizan las relaciones que podrian ser cruciales en el proceso
para lograr el mayor beneficio mutuo entre los actores. Como ejemplo de ello, se evidencian
ambas investigaciones mencionadas en lineas anteriores. (Aranda et al., 2016; Castillo et al.,

2015).

Por ello, se considera relevante desarrollar un enfoque desde el marketing industrial para
analizar la relacion aerolinea - agente, ya que esto proporcionara fundamentos tedricos mas
precisos para analizar estas relaciones. Para la presente investigacion, el marketing industrial
requiere una aproximacion hibrida que involucra tanto los lineamientos del marketing de
servicios, pues esa es la oferta de las aerolineas, como los del marketing de productos, pues
proporcionan un esquema de analisis mucho mas detallado que conviene tener en cuenta

(incluyendo el marketing mix y las diferentes P’s).

En sintesis, la ausencia de investigaciones que se ocupen del marketing industrial
relacionado con la exportacion de carga aérea plantea la pertinencia de construir un marco tedrico
mas especializado que permita analizar la interrelacion entre las aerolineas y las agencias de carga
en un sector importante para el desarrollo econémico del pais. Este abordaje requiere tener en

cuenta, ademas de los enfoques tedricos que pueda proporcionar el marketing industrial y el



marketing de servicios, el contexto dinamico que caracteriza las relaciones entre los distintos

actores dentro de la cadena de valor propia de este sector.

2. Objetivos

Para entender el propdsito de la presente investigacion, se determin6 un objetivo general

y siete objetivos especificos que contribuiran con el desarrollo de este objetivo central.

El objetivo general es examinar enfoques tedricos relevantes que permitan construir un
marco analitico para determinar cuales son las principales P’s del mix de marketing Industrial en

la prestacion de servicios de aerolineas a agencias de carga en el sector de transporte aéreo.
Sobre esa base, se plantean tres objetivos tedricos:

1) Definir el marketing industrial, las caracteristicas principales de mercados industriales y el
comportamiento de compra del consumidor industrial

2) Exponer las principales conceptualizaciones del marketing de servicios para entender como se
diferencia del marketing de producto desde el enfoque de empresas industriales

3) Identificar las P’s del marketing mix de servicios mas relevantes como base para analizar el

marketing Industrial en el sector de exportaciones aéreas
Adicionalmente, se plantean cuatro objetivos contextuales:

1) Describir las tendencias en el comercio de exportacion de productos de carga seca y perecible
en el pais

2) Explicar el rol y las funciones de los actores dentro de la cadena de valor del transporte aéreo
de carga

3) Describir los procesos internos de las principales aerolineas para realizar las exportaciones de
carga

4) Analizar las estrategias que aplican actualmente las aerolineas del transporte de carga prestando

particular atencion a las estrategias de marketing industrial

3. Justificacion

La presente investigacion busca construir un marco analitico que exponga los conceptos
basicos del marketing industrial y sus diferencias con el de consumo masivo, para comprender la

aplicacion del marketing industrial en el sector de transporte de carga aérea. Esta aproximacion



al sector permitira identificar los principales componentes dentro de cada P del mix de marketing

industrial aplicables al sector estudiado.

La investigaciéon también permitird desarrollar en mayor profundidad la literatura
relacionada al marketing industrial de la prestacion de servicios industriales, puesto que la
mayoria de trabajos tedricos se centra en los bienes industriales y no en la prestacion de servicios

dentro de la cadena de suministro industrial (Jackson & Cooper, 1988).

Adicionalmente, este trabajo permitira aplicar el enfoque del marketing industrial a un
sector especifico, el sector de exportaciones aéreas de carga, y examinara en detalle las relaciones

entre dos actores clave en este sector: las aerolineas y las agentes de carga.

Por otro lado, el analisis detallado de las P’s del mix de marketing industrial en el sector
proporcionara elementos tedricos para que futuros gestores en estas organizaciones identifiquen
propuestas de valor para satisfacer las necesidades y la demanda de servicios de los agentes de
carga y/o exportadores, pues hasta el momento el conocimiento en el sector se ha limitado al

servicio de transporte comercial de pasajeros (Castillo, Malaga, Meza-Cuadra & Santillan, 2015).

Finalmente, la construccion de un marco analitico especifico para entender el marketing
industrial aplicable a las relaciones entre los dos actores antes mencionados posibilitara el

desarrollo de estudios sistematicos futuros en el sector.
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CAPITULO 2: MARCO TEORICO

El término marketing comenz6 a usarse para hacer referencia a la accion de las empresas
para ingresar en el mercado, conocida como “go info the market”, cuyo objetivo es actuar en el
mercado y hacia el mercado (Martinez, Jiménez & E-libro, 2010). Kotler y Armstrong (2017)
definen el marketing como el proceso a través del cual las compaiiias atraen a los clientes para
crear valor para estos y establecer relaciones solidas con ellos a cambio de valor monetario. De la
misma manera, Kotler y Keller plantean que el marketing establece la clave para lograr los
objetivos de las empresas al crear, entregar, comunicar valor superior a sus clientes y “satisfacer
las necesidades de manera rentable” (p. 5, 2016). En efecto, podemos comprender el marketing
como el proceso de creacion y entrega de valor para la satisfaccion de las necesidades de los

clientes, estableciendo con ellos relaciones redituables y de largo plazo.

Una pregunta fundamental es ;como satisfacen las organizaciones las necesidades de los
clientes? Kerin, Hartley y Rudelius (2009) plantean dos pasos para determinar y satisfacer las
necesidades de los clientes: el primer paso es identificar las necesidades de los clientes
potenciales, comprendiendo sus necesidades, deseos y tendencias que moldean su
comportamiento; y el segundo es satisfacer sus necesidades, a través de la definicion de un
mercado meta y la elaboraciéon de un programa de marketing que combine cuatro herramientas

conocidas como las 4 P’s del marketing o marketing mix (Producto, Precio, Plaza y Promocion).

Consideramos que el proceso de marketing mas adecuado para la presente investigacion
es el de Kotler y Armstrong (2017), porque a diferencia del planteamiento previo incorporan una
parte esencial de la definicion del marketing: mantener una relacion rentable con los clientes. El

proceso de marketing esta compuesto por cinco pasos para crear valor de manera rentable:

1) Entender el mercado, necesidades y deseos de los clientes

2) Disefiar una estrategia de marketing centrada en crear valor para el cliente

3) Elaborar un programa de marketing integrado que proporcione un valor superior

4) Involucrar a los clientes, establecer relaciones redituables y lograr el agrado del
cliente

5) Captar valor de los clientes para obtener utilidades y capital de clientes

De acuerdo con estos autores, el primer paso consiste en comprender las necesidades,
deseos y demandas de los clientes. Para comprender al mercado en el que opera debe desarrollar
actividades como la investigacion del consumidor, desarrollo de productos, comunicacién y otros,
con el fin de atraer compradores reales y potenciales e identificar sus necesidades para ofrecerles

un producto o servicio acorde a lo que ellos buscan. El segundo paso consiste en disefiar una
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estrategia de marketing orientada a crear valor para el cliente; de manera que la estrategia
responda a dos preguntas fundamentales: ;ja qué clientes debemos servir? (mercado meta) y ;jde
qué forma podemos servir mejor a estos clientes? (propuesta de valor). El mercado meta consiste
en la division del mercado en segmentos de clientes para elegir al mercado especifico al cual se
dirigira y la propuesta de valor consiste en definir como la empresa se diferenciara y posicionara
en el mercado. El tercer paso consiste en desarrollar una mezcla de marketing con la finalidad de
entregar al cliente el valor propuesto; esta mezcla estd compuesta por herramientas conocidas
como las P’s de marketing, las cuales seran detalladas mas adelante. En el cuarto paso la empresa
establece y administra las relaciones con los clientes para el logro de relaciones redituables con
estos al entregarles mayor valor y satisfaccion. Finalmente, el quinto paso se traduce en la
captacion de valor en forma de ventas, participacion de mercado y utilidades (Kotler &

Armstrong, 2017).

Por otra parte, el entorno del marketing esta compuesto por factores externos que pueden
moldear las necesidades de los clientes y afectar la capacidad de direccion de las empresas para
establecer y mantener relaciones redituables con sus clientes. Lamb, Hair y McDaniel (2011)
definen el entorno de marketing como un conjunto de factores externos en constante cambio, en
el cual las empresas trabajan y compiten, pero sin poder ejercer control sobre ellos. Estos autores
agrupan estos factores en sociales, demograficos, economicos, tecnoldgicos, politico-legales y
competitivos. En ese mismo sentido, Kotler & Armstrong (2017) coinciden en que las fuerzas del
entorno influyen en la capacidad de las empresas para ofrecer valor a sus clientes, pero a diferencia
del planteamiento previo, dividen el entorno de marketing en microentorno y macroentorno. Por
un lado, el microentorno incluye a todos los participantes cercanos a la compania (proveedores,
intermediarios de marketing, mercados de clientes, competidores y publico) que afectan, de
manera positiva o negativa, su capacidad para establecer relaciones con sus clientes y crear valor
para ellos. Por otro lado, el macroentorno esta conformado por las fuerzas generales que afectan
a los participantes del microentorno, incluyendo el entorno demografico, economico, natural,

tecnologico, politico y cultural (Kotler & Armstrong, 2017).

En suma, el marketing en las organizaciones se encarga de identificar y satisfacer las
necesidades de sus clientes, motivo por el cual desarrollan el proceso de marketing y, si bien el
disefio de dicho proceso debe ser enfocado en el cliente, también se deben considerar las fuerzas
del microentorno y macroentorno que pueden afectar la capacidad directiva de la empresa para
ofrecer valor a sus clientes. Para efectos de la presente investigacion, el proceso del marketing
nos proporcionara los lineamientos basicos para comprender como surge el marketing industrial,
a qué clientes atiende y de qué manera crea valor para estos. La respuesta a la primera pregunta

del paso ntimero dos del proceso de marketing, ;a qué clientes debemos servir?, sera desarrollada
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en la seccidon dos del presente capitulo, en la cual se abordaran los conceptos y caracteristicas del
marketing aplicado a industrias (marketing industrial), y sus diferencias con el marketing
enfocado en los consumidores (marketing de consumo). La respuesta a la segunda pregunta, ;de
qué forma podemos servir mejor a estos clientes?, sera desarrollada en la seccion tres del presente
capitulo, en el cual se abordaran los conceptos basicos y caracteristicas del marketing de servicios
como propuesta de valor para el cliente. Luego, en la seccion cuatro del presente capitulo se
expondran las investigaciones empiricas relacionadas al marketing industrial y su aplicacion en
empresas pertenecientes a la cadena de transporte de carga para las exportaciones aéreas.
Finalmente, el paso nimero tres del proceso de marketing sera abordado en la seccién niimero
cinco, mix de marketing industrial y sus especificaciones, en la cual se identificardn y
desarrollaran las P’s mas relevantes del mix de marketing industrial para el sector de transporte

de carga aérea.
1. Marketing industrial

En esta seccion se responderd a la pregunta ja qué clientes debemos servir?, planteada
en el paso dos del proceso de marketing para la creacién de valor para el cliente. Por ello,
usaremos la diferenciacion de dos grupos grandes de clientes planteada por Kotler y Armstrong
(2017): consumidores finales y empresas. El primer grupo, los consumidores finales, son
individuos y familias que compran bienes y servicios para su consumo personal. El segundo
grupo, las empresas o industrias, son organizaciones que adquieren bienes y servicios para
utilizarlos en la produccion de otros bienes y servicios para la venta, arrendamiento o suministro
de otros. Cada grupo tiene necesidades y demandas distintas, lo cual se evidencia en las
diferencias en el comportamiento y proceso de compra de ambos clientes. Para efectos de la
presente investigacion se abordaran los principales conceptos y caracteristicas del marketing

industrial, asi como sus diferencias con el marketing enfocado en el consumidor.

Para ello, primero se definird el marketing industrial a través del contraste de diferentes
perspectivas a fin de tener un panorama completo sobre su alcance. Luego, se procedera con la
presentacion de los mercados industriales y los principales factores involucrados en estos, asi
como los productos y clientes correspondientes. Ademas, se hard un analisis introductorio sobre
el comportamiento de compra del consumidor industrial para entender como es la decision del
proceso de compra y cudles son las variables que se considera en este proceso a diferencia del
consumidor de productos de consumo masivo. Finalmente, se concluira la seccion con una

revision del estado actual de las estrategias de marketing industrial.
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1.1. Definicion del marketing industrial

Desde alrededor de los afios 80, diferentes autores en la materia sefialan que el marketing
industrial plantea un espectro mas complejo que el marketing de consumo masivo - ya sea
aplicado a productos o servicios-, pues involucra la consideracion de una red de influencias al
momento de realizar la compra y estd sujeto a la opinioén de otras areas de la empresa y otros
agentes externos (Jackson & Cooper, 1988). En este sentido, Salinas (2007) nos proporciona tres
elementos principales dentro del marketing industrial que logran complementar su concepcion y
aclarar las diferencias entre este y el marketing de consumo masivo. Primero, el tipo de producto
es la variable que nos permite diferenciar entre la existencia de productos de consumo masivo y
los industriales; estos Gltimos, abordados en la presente investigacion, se diferencian por ser mas
complejos en su composicion y formas de aplicacion. Segundo, el publico objetivo al que se dirige
el marketing industrial es de suma relevancia en este analisis, ya que no hablamos de un
direccionamiento hacia el consumidor final como una persona natural e individual, si no que se
dirige a toda una empresa o estructura organizacional. Tercero, los medios empleados para
comunicarse con el ptiblico en este enfoque son mas personalizados y directos con el cliente, ya
que se busca concretar una relacion mas formal por la propia naturaleza del cliente
(organizaciones y/o empresas). Finalmente, la definicion del marketing industrial no se da
estrictamente por lo que ofrece, ya que la oferta puede presentarse en forma de producto o
servicio, si no que se da a partir de a quién lo ofrece. El marketing industrial es el marketing que
se genera entre empresas para comercializar productos o servicios entre las mismas

organizaciones (Dwyer & Tanner, 2007).

Para entender con mayor precision los postulados del marketing industrial se analizara el
mix de marketing desde el desarrollo de las P’s planteado en trabajos tedricos pertinentes. Por un
lado, Salinas (2007) refiere que el marketing industrial considera seis P’s para el desarrollo de la
mezcla de marketing. La variable producto hace referencia tanto a productos como servicios
industriales, centrandose principalmente en la correcta especificacion de las caracteristicas
técnicas, ya que los clientes de este mercado buscan conocer a detalle los productos para saber si
sera el mas adecuado para sus operaciones. Adicionalmente, en los mercados industriales, la
marca de los productos es una variable considerable al momento de tomar las decisiones, ya que
se trata de productos para las operaciones diarias que implican grandes riesgos monetarios. El
ciclo de vida del producto es discutido también como un factor a considerar al hablar de productos
industriales, ya que los cambios tecnologicos se dan con gran velocidad (Salinas, 2007). La
variable precio en los mercados industriales suele aplicarse principalmente a bienes de capital o
a unidades de producto y/o servicios; por ello, su valor economico puede variar desde lo mas

minimo por unidad de medida hasta montos bastante significativos. En cualquiera de los casos, el
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monto total de las transacciones representa un movimiento de grandes proporciones para ambas
partes en el intercambio. En este sentido, la negociacion cobra un papel importante, ya que se
discuten precios que tendran un elevado impacto (Salinas, 2007). La variable plaza comprende
“todas las actividades destinadas a que los bienes o servicios lleguen desde el fabricante hasta el
consumidor” (Salinas, 2007, p. 125). Asi, la cadena de distribucion generada por estas actividades
es mas corta que la distribucion en el mercado del consumo masivo; sin embargo, esto puede
variar dependiendo de la naturaleza del producto o servicio industrial, ya que en algunos casos
hay una amplia variedad en la cartera de productos que requiere de mas actores en la distribucion
de los mismos; o, por el contrario, el producto o servicio es tan complejo que por propio

requerimiento de los clientes no hay intermediarios en la venta.

La variable promocion se presenta a través de tres principales componentes. Primero, el
merchandising, las fichas técnicas y diferentes volantes informativos son la forma mas clasica y
comun que existe para promocionar los productos y servicios inclusive en el mercado industrial.
Adicionalmente, la aplicacion de precios promocionales también es valida en este mercado, pero
no es aplicada con frecuencia. Otro componente es la publicidad en medios de comunicacion
seleccionados. Las revistas especializadas son un claro ejemplo del canal de publicidad confiable,
ya que aprovechan la credibilidad de las mismas y el publico objetivo al que se dirigen. Asimismo,
se puede emplear el correo directo o electronico, lo cual resulta de gran utilidad ya que es
adaptable y puede enviarse directamente a la persona encargada de la decision final; no obstante,
no garantiza la respuesta inmediata ni la evaluacion de la percepcion del cliente potencial o actual
sobre el producto o servicio. Tercero, las relaciones publicas constituyen uno de los medios mas
importantes en este tipo de mercados, ya que propician la interaccion directa entre personajes
destacados y representativos en la industria. El ejemplo mas destacado son las ferias
especializadas y las ponencias tematicas (Salinas, 2007). Finalmente, Salinas (2007) considera la
venta personal como un medio de promocion, ya que ve a la fuerza de ventas como una
herramienta de comunicaciéon. No obstante, para ser considerada como tal, esta debe ser
adecuadamente preparada y debe mantenerse en un continuo proceso de aprendizaje para ofertar

de forma correcta el uso y beneficios de los productos.

Ahora bien, dado que Salinas analiza el mix de marketing desde el enfoque de servicios
industriales, desarrolla mas de cuatro P’s en sus postulados, teniendo en total seis P’s. Asi, la
variable personas es delimitada como el nivel de servicio brindado que, si bien es responsabilidad
asignada a una determinado area o persona, es en realidad tarea de toda la organizacion estar
orientada a brindar el mejor servicio al cliente (Salinas, 2007). La variable post venta es definida
como el “soporte de servicio y repuestos que pueda asegurar una alta utilizacion mecanica de los

equipos” (Salinas, 2007, p. 128); asi, si bien este punto esta orientado principalmente a los
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productos industriales, mantiene como idea base brindar el apoyo necesario al cliente luego de la
venta para que pueda dar un uso correcto de los productos y lograr obtener el maximo beneficio
de los mismos. En esta misma linea, Mesonero et al. (2012) indican que para el mix de marketing
industrial se aplican las cuatro P’s cldsicas complementadas con una variable adicional, la cual
denomina “S” por referirse al servicio al cliente. Asi, la formulaciéon presentada es “4 P’s + S”.
Las primeras cuatro P’s a las que aluden estos primeros autores (Mesonero et al., 2012) son
similares a las anteriormente presentadas desde el mismo enfoque industrial. No obstante, la S
referida en estos estudios incluye lo que anteriormente se presentd con las variables personas y
post venta. En efecto, se resalta el impacto de la atencion al cliente previo a la venta del servicio,
como también la posterior, de modo que la organizacion como un todo debe estar orientada a la

satisfaccion de las necesidades del cliente.

En sintesis, el marketing industrial es el enfoque de marketing que sera usado como base
en la presente investigacion, especificamente para analizar la relacion entre las aerolineas y las
agencias de carga. En este sentido, cada una de las variables del mix de marketing industrial
requiere ser analizada desde las particularidades de la industria, pues las relaciones entre aerolinea
y agencia de carga son personalizadas y requieren de atencidon especial para gestionarlas
adecuadamente. Por ello, realizar un analisis que desglose las variables de forma especifica en
precio, personal, promocién y las demas anteriormente mencionadas permitira tener una lectura

mas profunda de lo que ocurre en la realidad examinada.
1.2. Caracteristicas de los mercados industriales: clientes y productos

En la linea de lo anteriormente expuesto, Dwyer y Tanner (2007) sintetizan la
diferenciacion del marketing industrial del marketing de consumo masivo a partir de cinco
caracteristicas principales. Primero, las relaciones comprador-vendedor en el marketing industrial
son mas estratégicas que en el marketing de consumo masivo, ya que se dirigen a un nimero mas
centralizado de actores, lo cual les permite entablar relaciones mas estrechas. Los clientes buscan
una relacion confiable, ya que sus operaciones involucran a un conjunto mas amplio de actores y,
por ende, no operan haciendo comparaciones entre numerosas empresas, ya que el mercado no
suele ofrecer un conjunto tan amplio de opciones ni tampoco presenta estas con las caracteristicas
buscadas. Segundo, los canales de distribucion son mas cortos en este mercado, ya que se realizan
las negociaciones directamente entre representantes de las mismas organizaciones, y no suelen
involucrar a intermediarios para la prestacion del servicio o la venta del producto industrial.
Tercero, se hace un énfasis en la venta personal para poder generar una relacion comercial a largo
plazo que asegure una continuidad en el trabajo conjunto (Dwyer & Tanner, 2007). Los mercados

industriales manejan productos o procedimientos mas complejos, los cuales deben ser
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comunicados y coordinados con los clientes de forma constante para garantizar su correcto
despliegue. Cuarto, el marketing industrial implica una mayor integracion de la Web, ya que el
seguimiento personal debe complementarse con relaciones a través de correos electronicos y
reportes que le proporcionen al cliente la confianza necesaria de que su solicitud se esta llevando
a cabo segun lo planificado y de manera formal durante su realizacion. Finalmente, las estrategias
promocionales en el marketing industrial deben ser unicas y acordes al tipo de empresa a la que
se dirigen, ya que debe promocionarse la imagen de la empresa a gran parte de los actores
involucrados en el proceso de compra. Este tipo de promocion suele enfocarse en ferias
comerciales, ponencias y/o activaciones en donde pueda exponerse la cultura de la empresa a un
determinado publico y, a la vez, comenzar a entablar relaciones con los clientes estratégicos

(Dwyer & Tanner, 2007).

En la misma linea, Mesonero et al. (2012) identifican once caracteristicas principales en
los mercados industriales en base a los postulados basicos del marketing. La primera caracteristica
es que el nimero de compradores es menor, ya que existe un relativamente limitado nimero de
empresas por industria. Segundo, los compradores industriales suelen concentrarse en areas
geograficas, debido a las facilidades y/o requerimientos propios de su produccion. Tercero, en los
mercados industriales existe una alta concentraciéon del poder de compra, ya que, como se
menciond en la primera caracteristica, son pocos los compradores por sector. Como cuarta
caracteristica se menciona la estrecha relacion entre compradores y vendedores, debido a la
necesidad de mantener un seguimiento en el servicio y la personalizacion del mismo. La quinta
caracteristica hace referencia al tipo de demanda en estos mercados, la cual se cataloga como
derivada, puesto que la oferta de los productores industriales tiene baja incidencia en la demanda
de los clientes industriales. Estos dependen y varian segtin los requerimientos de los consumidores
finales mas que en funcion de la oferta resultante del mercado. En este sentido y, como sexta
caracteristica, la demanda tiende a ser menos elastica, ya que los clientes que compran los
productos y/o servicios necesitan los mismos para la subsistencia diaria de su empresa, motivo
por el cual suelen ajustar y gestionar la variabilidad de los precios en el mercado (Mesonero et

al., 2012).

Como séptima caracteristica, la demanda tiende a fluctuar con mayor incidencia, ya que
al ser pocos los compradores, una reduccion de los mismos implica, a su vez, una reduccion
considerable del mercado. La octava caracteristica refiere que las compras son realizadas por
profesionales, es decir, son expertos en el tema quienes evalian y realizan la compra final, motivo
por el cual el equipo de ventas debe estar correctamente capacitado. Como novena categoria se
sefiala que en el proceso de compra interviene un alto nimero de participantes, los cuales pueden

interpretar un rol activo en las negociaciones o, por el contrario, simplemente representar un papel
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decisorio. La décima categoria nos indica que las necesidades de los clientes industriales son
considerablemente especificas, debido a la complejidad técnica propia de la naturaleza de los
productos. Finalmente, la tiltima categoria refiere que existe una interdependencia funcional entre
compradores y vendedores en los mercados industriales, ya que la coordinacion no sera suficiente

para lograr obtener el maximo beneficio para ambas partes (Mesonero et al., 2012).

En sintesis, se puede observar la similitud entre algunas de las caracteristicas presentadas
por ambos autores, pero a la vez notar que varias de ellas delimitan y marcan de forma concisa la
diferencia entre los mercados de consumo masivo y los mercados industriales en los cuales se
enfoca la presente investigacion. A partir de estas caracteristicas sera posible entender el
funcionamiento de los mercados industriales y generar el posterior analisis sobre las relaciones
vendedor-comprador industrial, ya que quedan delimitados los campos de accion y las

consideraciones principales sobre la realidad de estos mercados (véase Anexo A).
1.3. Comportamiento de compra del consumidor industrial

Una vez identificados los tipos de productos y clientes que se manejan en los mercados
industriales, asi como las principales caracteristicas de los mismos, procederemos a analizar con
mayor detalle a estos clientes para entender las principales caracteristicas y motivaciones al
momento de realizar la compra, esto es, su comportamiento de compra. Por un lado, en lo que
respecta a las caracteristicas principales de los clientes industriales, Reyes (1993) senala tres
principales. Primero, se entiende al cliente industrial como un cliente multipersonal, ya que si
bien es una la persona encargada de la decision final, son varios los actores que se ven
involucrados en el proceso, y a estos también se les debe convencer y comunicar los beneficios
de los productos o servicios para generar la venta. Segundo, la compra del cliente industrial es
mas racional que emocional. Esto sucede principalmente porque el cliente industrial compra
pensando en garantizar la calidad y los bajos costes. Sin embargo, la emocionalidad se mantiene
presente en menor proporcion, puesto que esta reaccion se da entre personas o de personas a
empresas. En lo que respecta al consumo masivo, esta reaccion se maneja directamente entre la
persona y el producto y/o servicio a usarse, de modo que la decision de aceptacion o rechazo es
inmediata. Finalmente, la venta realizada a un cliente industrial no es un acto tnico, sino que es
un proceso a largo plazo; es decir, las empresas deben mantener un seguimiento y reforzar los
lazos con los clientes para poder asegurar las ventas en el mercado. Al no tratarse de productos
y/o servicios de consumo masivo diario, se debe realizar una planeacion estratégica de los mismos

(Reyes, 1993).

Existen diferentes tipos de teorias sobre el comportamiento de compra de los

consumidores industriales. Por un lado, una de las primeras postulaciones sobre el tema la
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presenta Webster (1984), quien expone tres modelos de comportamiento de compra industrial. En
primer lugar, el Modelo de Sheth (The Sheth Model), nombrado asi por el académico que lo
analiz6 a profundidad, indica que el comportamiento de compra tiene principalmente un enfoque
psicologico, ya sea que involucre una decision individual o més participantes. Influyen variables
personales como las percepciones, edad y zona geografica, pero también los factores
organizacionales. En segundo lugar, el Modelo de Webster y Wind (The Webster and Wind
Model) seiala que el proceso de compra inicia cuando surge una necesidad en una empresa y esta
es detectada por otra para elaborar una oferta que las satisfaga. Este modelo presenta seis roles
que intervienen en el proceso de decision de compra, incluyendo al iniciador (quien reconoce la
necesidad), el tomador de decisiones (quien toma la decision final), el controlador (quien
establece presupuesto), el agente de compra (quien realiza el tramite para hacer realidad la
compra), los influenciadores (actores conexos que afectan la decision final a través de
recomendaciones) y los controladores de informacion (quienes gestionan y ponen a disposicion
la informacion) (Webster, 1984). Finalmente, el Modelo de Choffray y Lilien (The Choffray and
Lilien Model) también plantea que las decisiones de compra son desarrolladas en base a centros
de compra, pero distingue cuatro modelos de decision multipersonal. Uno de ellos es el modelo
de probabilidad ponderada que refleja la existencia de un individuo con mayor poder de decision
que los otros. El modelo proporcionado indica que todos los miembros tienen el mismo poder de
decision. El modelo de unanimidad sefiala que no se procede con la decision de compra hasta que
los miembros lleguen a un acuerdo. Finalmente, el modelo de aceptabilidad plantea que la
decision de compra no causa disturbios dentro de los miembros responsables, ya que aceptan
aquella oferta que se presente mas accesible y adecuada sin incluir en la evaluacion los factores

personales (Webster, 1984).

Por otro lado, a partir de los postulados de Dwyer y Tanner (2007), se exponen cuatro
teorias de compra del cliente industrial. Primero, la teoria de los determinantes de compra es
similar al modelo The Sheth Model, ya que determina que la decision de compra se genera como
un efecto combinado de cuatro factores: individuales (edad, educacion, propension a correr
riesgos), ambientales (economia, tecnologia, politica), de mercado (numero, tamafio y tipo de
competidores en la industria), y organizacionales (tamafio de la compaiiia, rentabilidad, cultura
corporativa). Segundo, la teoria de la funcion es similar al modelo The Webster and Wind Model,
ya que plantea que “las personas se comportan dentro de un conjunto de normas o expectativas
de otros debido a la posicion organizacional en que han sido colocados” (Dwyer & Tanner, 2007,
p. 100). Esta teoria indica que la compra puede ser una decisién autdbnoma o, si involucra de dos
a mas personas, es llamada “centro de compras”, sobre la cual inciden los seis roles analizados

anteriormente. En lo que respecta al marketing, es de suma relevancia identificar a los actores que

19



componen el centro de compras, ya que las propuestas de relacion con el cliente y las ofertas
finales deben tener no solo una estructura adecuada de comunicacidn, sino que también se debe
reconocer a quién dirigirlas para obtener la aprobacion de la empresa de forma integral y acorde

con cada area participante (Dwyer & Tanner, 2007).

Tercero, la teoria medicion-recompensa sefiala que el comprador no busca solo
maximizar los beneficios, sino que también compra con la motivacién de recibir un
reconocimiento por una buena negociacion. Estas recompensas pueden ser intrinsecas
(sentimientos de satisfaccion y autorrealizacion por gestionar adecuadamente una negociacion) o
extrinsecas (aumentos salariales, felicitaciones publicas, ascensos, entre otros). La caracteristica
predominante es la autosuficiencia, es decir, la capacidad de cada trabajador de llevar a cabo las
tareas de la forma mas dptima y beneficiosa tanto para la organizacion como para el desarrollo de
si mismo. Para el marketing es importante conocer las motivaciones de los compradores y como
son recompensados, de modo que se entienda lo que necesitan saber para lograr el cierre de la
negociacion y se comience a generar una relacion comercial con ellos (Dwyer & Tanner, 2007).
Finalmente, la teoria de la eleccion del comportamiento indica que los clientes atraviesan un
proceso de decisiones para decidir, primero, como comprar antes de qué comprar. Esto se refiere
a que el comprador comprara en base a como el proceso de negociacién contribuye con su
aprendizaje y, a la vez, como se mantiene beneficioso para la empresa. El primer paso es
identificar la situacion (orientacion a la compatiia o hacia si mismo); luego se evalua la relevancia
personal (existencia de recompensas formales, informales o intrinsecas); seguidamente se evalian
las alternativas de accion y requerimiento; y, finalmente, se elige una estrategia de
comportamiento (ofensiva para maximizar ganancias o defensiva para minimizar pérdidas). En
lo que respecta a la relacion con el marketing, si se logran entender los objetivos de desarrollo
personal de los clientes industriales, se lograra crear una oferta que apoye los mismos y, al mismo
tiempo, logre ser funcional al proposito de la empresa, generando asi una necesidad por el mismo

producto. (Dwyer & Tanner, 2007).

En sintesis, consideramos que la teoria que mas se ajusta al sector y a los objetivos de
analisis de la presente investigacion es la que proviene del Modelo de Webster y Wind o la Teoria
de las funciones. Esto debido a que, en la industria del transporte de carga aéreo, las decisiones
de compra no son tomadas Unicamente por un agente, sino que influyen diferentes actores de
acuerdo a la magnitud de la venta. Asi, en principio, la decisidon por tomar los servicios de una
aerolinea generalmente es consensuada entre el agente y el exportador ya que, dependiendo del
tamafio de este ultimo, se podran manifestar preferencias u objeciones. En caso contrario, el
agente suele tener mayor ventaja para tomar la decision final, ya que es parte esencial de su

negocio conocer los servicios de todas las aerolineas y concretar acuerdos con las mismas. Ahora
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bien, es necesario conocer cudles son las estrategias que se vienen aplicando en estos mercados

industriales y, mas en especifico, ver si estas calzan con el sector en cuestion.
1.4. Estrategias de marketing industrial

Las estrategias dentro del marketing industrial siguen un proceso de desarrollo similar a
las estrategias delimitadas en el marketing de consumo masivo, ya que se determinan objetivos
para posteriormente delimitar los planes de accion. Los tipos de estrategias mayormente referidas
en los mercados industriales son las estrategias de segmentacion y posicionamiento. Por ello, a

continuacion, se detallara cada una de ellas.
141 Segmentacion

Cariola (2001) sefiala que la estrategia de segmentacion permite “por un lado, identificar
oportunidades de negocios y por otro lado hacer una mejor asignacion de los recursos disponibles
volcandolos a aquellos segmentos que la empresa es capaz de servir” (Cariola, 2001, p. 76). En
efecto, este autor resalta el compromiso que supone este tipo de estrategia, ya que requiere la
organizacion de los cursos de accion de la empresa hacia el largo plazo, de modo que no es
reversible con facilidad. Se identifican tanto las macrovariables como las microvariables que
permitiran la segmentacion. Las macrovariables para la segmentacion mas general requieren
informacion de acceso mas sencillo, ya que es de caracter secundario. Estas son caracteristicas de
la organizacién compradora (tamafio de la empresa, compras centralizadas o descentralizadas,
frecuencia de uso, ubicacion geografica), aplicacion del producto (tipos de industria, industria que
atiende el consumidor final, valor del producto) y caracteristicas de la compra (situaciéon de
compra y etapa del proceso de decision de compra). La microsegmentacién busca lograr una
definicion mas especifica de los targets deseados. Las microvariables principales son la estrategia
de la empresa, decisores de compra, criterio de compra, actitud hacia los vendedores y actitud
innovadora hacia los productos. Finalmente, el autor detalla varias formas de segmentacion. La
segmentacion demogrdfica debe considerar la industria particular, el tamafio de las empresas y la
localizacion de las mismas. Luego, la segmentacion por variables de operacion considera la
tecnologia, la condicion de usuario/no usuario y la capacidad de los clientes. La segmentacion
por planeamientos de compra considera el grado de la organizacion en la funcién de compra, la
estructura del poder, la naturaleza de las relaciones existentes, las politicas generales de compra,
y los criterios de las mismas. Adicionalmente, una segmentacion por factores situacionales puede
definirse en base a la urgencia, aplicacion especifica de los productos y tamafio de orden. Por
ultimo, segmentar por caracteristicas personales implica considerar la similitud comprador-

vendedor, las actitudes hacia el riesgo y la lealtad (Cariola, 2001).

21



En la misma linea de estos planteamientos, Mesonero et al. (2012) proponen un proceso
de segmentacion e introducen los conceptos de gestion de cuentas clave o KAM (Key Account
Management). Estos autores indican también que para realizar el proceso de segmentacion se debe
considerar primero la revision de las macro y micro variables de forma similar a lo detallado
previamente. Posteriormente se inicia el proceso de segmentacion a través de los pasos

secuenciales detallados a continuacion:
1. Definicion del mercado a segmento.
2. Eleccion de los criterios de segmentacion.

3. Estudio detallado de las caracteristicas de cada segmento, micro segmento o nicho

identificado.
4. Validacion de los segmentos, micro segmentos o nichos de segmentacion.
5. Eleccidon de los segmentos, micro segmentos o nichos de segmentacion.

6. Definicion de las politicas, estrategias y tacticas de marketing para cada segmento, micro

segmento o nicho elegido de segmentacion.
(Mesonero et al., 2012)

En la segunda fase de este proceso se exponen las diferentes opciones de segmentacion
similares a las planteadas por Cariola (2001). Sin embargo, hay opciones adicionales como la
segmentacion por beneficios, por elasticidad al precio y por elasticidad al servicio. Luego se
sefala que los cuatros criterios principales de segmentacion son la segmentacion geografica, por
uso del producto o servicio, en base a beneficios buscados en el producto o servicio y por los
comportamientos de compra de las organizaciones compradoras. Finalmente, el concepto de
KAM es resaltado por estos autores, porque consideran que si bien la segmentacion es una
estrategia necesaria y de fécil aplicacion para la industria, la realidad de los mercados industriales
indica que para muchas empresas este concepto es fundamental. Esta nueva filosofia indica que
los vendedores dejan de ser catalogados bajo este titulo para pasar a recibir el titulo de “gestor de
clientes”, ya que se enfocaran unicamente en una porcion de clientes, los cuales suelen ser los
clientes que generan la mayor rentabilidad para la empresa siguiendo el indice de Pareto del 80/20.
Asi, el primer paso para este tipo de gestion es la caracterizacion de estos clientes principales, es
decir, identificarlos con precision y conocer mas sobre sus objetivos como empresas. Luego de
ello, el paso dos y el paso final consisten en la gestion de los mismos. Esto implica “el desarrollo
y mantenimiento sistematico de los clientes que son estratégicamente importantes para la

subsistencia y prosperidad de la empresa” (Mesonero et al., 2012, p. 186).
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Por tltimo, Cherunilam (2007) también define el proceso de segmentacion en los seis
pasos principales arriba mencionados. Este autor refuerza los postulados del KAM, ya que si bien
no presenta estos conceptos bajo el mismo nombre y con el mismo detalle, indica que para iniciar
el proceso se debe distinguir primero los segmentos estratégicos de los segmentos estratégicos
prioritarios. Lo ultimo se asemeja al KAM pues representa el 80% de los ingresos de la empresa
segun la Ley Pareto y, por ende, requiere tratos diferentes y especiales que permitan formar una

relacion con beneficios mutuos.
1.4.2 Posicionamiento

El posicionamiento se define como la “transformacion de un proceso en un concepto de
valor por parte del consumidor” (Cariola, 2001, p. 84). Este proceso implica consolidar en la
mente de los consumidores las caracteristicas y atributos principales de los productos, de modo
que puedan pensar en ellos como primera opcién cuando surja la necesidad de los mismos
(Mesonero et al., 2012). Cariola (2001) sefiala que la estrategia de posicionamiento consta de tres
pasos: segmentacion (elegir un mercado especifico), diferenciacion (entender la oferta en base a
sus principales atributos distintivos) y comunicacion (comunicar estas ventajas y diferencias).
Para efectos de la presente investigacion, optamos por el proceso de posicionamiento propuesto
por Mesonero et al. (2012), pues tiene un mejor enfoque sobre el producto y sus atributos. Los

pasos que propone el autor se presentan a continuacion:

1. Determinar los atributos principales del producto o servicio que reciben una respuesta
diferenciada por parte de los clientes. De esta forma se conoceran los argumentos o ejes

principales sobre los que opera la percepcion del comprador.

2. Conocer la posicion que ocupa cada competidor sobre la base de los atributos principales

definidos anteriormente.
3. Decidir el mejor posicionamiento para el producto o servicio.
4. Comunicar el posicionamiento decidido al mercado.
(Mesonero et al., 2012)

Una vez conocido el proceso de posicionamiento, se debe considerar que este proceso
busca posicionar los productos y servicios como medios para satisfacer las expectativas de los
clientes. Existen diez expectativas principales para los clientes industriales: fiabilidad, capacidad
de respuesta, profesionalidad, accesibilidad, cortesia, seguridad, credibilidad, comunicacion,
conocimiento y comprension del cliente y, finalmente, tangibilizacion del servicio. Esto implica
en gran medida la diferenciacion, la cual se lleva a cabo en base a diferentes variables segln el

producto o aspecto de la empresa, tal como se detalla en la Tabla 2.
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Tabla 2: Variables de diferenciacion

Producto Servicios Personal Imagen
- Versiones - Entrega - Competencia - Medios
- Nivel de calidad - Instalacion - Cortesia - Atmosfera
- Uniformidad - Formacion - Credibilidad - Acontecimientos
- Duracion - Asesoria técnica - Confianza
- Fiabilidad - Reparacion - Responsabilidad
- Reparabilidad - Otros - Comunicacion
- Estilo
- Disefio

Adaptado de: Mesonero et al. (2012).

Hay una preponderancia de estos dos tipos de estrategias en los mercados industriales y
su aplicacion tanto a productos como a servicios. En lo que concierne al sector, las aerolineas
suelen aplicar una estrategia de segmentacion geografica, pero también en base a los postulados
del KAM. Por un lado, su portafolio de servicios son las diferentes rutas que ofrecen y que se
organizan en base a las ciudades principales de destino para las exportaciones. Por ejemplo, suelen
presentar Aubs en determinados paises para atender a los mercados principales como Europa y
Estados Unidos (Ministerio del Comercio Exterior y Turismo, 2019). Ademas, la cartera de
clientes suele gestionarse a partir del establecimiento de ejecutivas de cuentas clave que atiendan
al grupo de clientes prioritarios, ya que son diversas las agencias y las personas naturales que

realizan envios al extranjero.
2. Marketing de servicios

En esta seccion se responderd a la segunda pregunta planteada en el paso dos del proceso
de marketing para la creacion de valor para el cliente: ;jde qué forma podemos servir mejor a estos
clientes? Las empresas pueden servir a los clientes a través de dos tipos de ofertas: productos
tangibles y servicios intangibles. Para efectos de la presente investigacion, abordaremos con
mayor profundidad el marketing de servicios, ya que es el tipo de oferta que proporcionan las
aerolineas. Ademas, conviene recordar que el marketing industrial puede aplicarse tanto a
productos como a servicios, dependiendo de a quién se dirigen las acciones de la organizacion.
Por ello, primero se definira qué son los servicios y cuales son las caracteristicas principales que
los diferencian de los productos. Luego, se examinara la definicion de marketing de servicios para
entender hacia donde se dirige este enfoque. Finalmente, se delimitara con mayor precision esta
definicion al exponer la funcionalidad del mix de marketing abordado desde la perspectiva de

servicios.
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2.1. Definicion y caracteristicas de los servicios (las 4 I’s de los servicios)

El impacto que tiene la industria de los servicios en la economia de los paises es de suma
relevancia, ya que estos representan altos porcentajes en la contribucion total del PBI. Como se
puede observar en la Figura 2, los servicios representaban el 64% de contribucion al producto

interno bruto global hasta el afio 2008.

Figura 2: El libro de hechos, Agencia Central de Inteligencia (The World Factbook, Central
Intelligence Agency)

Agricultura
4%

Manufactura
32%

Servicios
64%

Adaptado de: Lovelock (2015).

Este grafico permite entender que los servicios tienen un rol importante en el desarrollo
de los mercados, pues representan una parte importante del crecimiento y contribucion a la
economia. Para efectos de esta investigacion, optamos por la definicién que proporciona Lovelock
(2015) sobre los servicios, entendidos como las “actividades economicas que una parte ofrece a
otra y que, generalmente, utilizan desempefios basados en el tiempo para obtener los resultados
deseados en los receptores mismos, en objetos o en otros bienes de los cuales los compradores
son responsables” (Lovelock, 2015, p. 15). Hemos seleccionado esta perspectiva porque nos
permite entender los servicios desde sus principales aristas. La referencia a actividades
economicas alude a que habra un intercambio de valor entre las partes negociantes. Y al hablar
de desempefios basados en el tiempo se se hace referencia al desarrollo de actividades en un

periodo de tiempo establecido para brindar resultados deseados por el comprador.

Ahora bien, para entender mejor las caracteristicas principales de los servicios, se usaran
los postulados de Kotler y Armstrong (2017), quienes sintetizan estas caracteristicas a partir de
las 4 I’s de los servicios: intangibilidad, inconsistencia, inseparabilidad e inventario. La
intangibilidad significa que los servicios no pueden verse, tocarse o sujetarse antes de la compra;

por ende, el consumidor debe esperar su ejecucion para poder emitir un juicio critico sobre este.
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La inconsistencia hace referencia a que, al entregar un servicio, este no estd estandarizado de
forma estricta para su entrega, ya que dependerd de las personas que lo proporcionan. Asi, la
calidad varia segun las capacidades de la persona y su desempefio en el trabajo diario. La
inseparabilidad implica que no puede separarse el servicio del prestador del servicio, ya que es
este quien realiza las actividades que ofreci6 el vendedor al comprador. En algunas ocasiones, el
mismo cliente es participe de la entrega de servicios. Finalmente, el inventario hace referencia a
la caducidad del producto, ya que estos no pueden ser almacenados para su venta o usos

posteriores.

Una vez entendida la naturaleza de los servicios, conviene explicar las distintas categorias
de los servicios para entender como se ofrecen al consumidor. De acuerdo con Lovelock (2015),
los servicios pueden clasificarse en cuatro grandes categorias en base a dos variables: la naturaleza
de accidn del servicio y el receptor directo del servicio. En la Tabla 3, propuesta por Lovelock, se

pueden visualizar estas categorias.

Tabla 3: Cuatro categorias de servicios

2Quién o cudl es el receptor directo del servicio?
Naturaleza de la accion .
o Personas Posesiones
de los servicios
Procesamiento hacia las personas Procesamiento hacia las posesiones
(servicios dirigidos al cuerpo de (servicios dirigidos a posesiones
Acciones tangibles los individuos): fisicas):
e Transporte de pasajeros, e Transporte de carga,
hospedajes reparacion y mantenimiento
e Cuidado de la salud e Lavanderia y lavado en seco
Procesamiento como estimulo Procesamiento de la informacion
mental (servicios dirigidos a la (servicios dirigidos a bienes
mente de los individuos): intangibles):
Acciones intangibles e  Educacion e Contabilidad
e Publicidad/relaciones e Servicios bancarios
publicas e Servicios legales
e  Psicoterapia

Adaptado de: Lovelock (2015).

La primera variable se refiere a la naturaleza de la accion del servicio, es decir, definir si
las acciones son tangibles o intangibles. La segunda variable se refiere al receptor del servicio, es
decir, identificar si son las personas quienes reciben el servicio directo o si son posesiones de
estas a las cuales se les aplica el servicio. En el primer cuadrante generado por el cruce de estas
variables encontramos el procesamiento hacia las personas. Esta categoria implica que las
personas buscan los servicios para si mismos. En efecto, deben formar parte del proceso integral
al proporcionar el servicio para obtener y satisfacer las necesidades deseadas, ya sea acudiendo a
donde se ofrece o contribuyendo con el despliegue del mismo. En la misma linea de acciones

tangibles se encuentra en otro cuadrante el procesamiento hacia las posesiones. En esta categoria
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los servicios ya no son aplicados a la persona sino a alguno objeto que esta posee. Generalmente,
estos servicios aplicados a los objetos involucran toda una serie de actividades que logren
aumentar el valor del objeto y que ocurren a lo largo de la vida ttil del producto (Lovelock, 2015).
El tercer cuadrante analizado es el procesamiento como estimulo mental, el cual se encuentra en
la linea de activos intangibles. Si bien esta categoria implica que el servicio sera recepcionado por
una persona, no requiere necesariamente de su presencia fisica en el proceso. Este tipo de servicio
implica una participacion activa y un esfuerzo mental por parte del comprador, pues la esencia
del servicio es a lo largo de todo su despliegue. Finalmente, el procesamiento de la informacion
esta dirigido al tratamiento de bases de datos del cliente o a la interpretacion de alguna de estas.
Esta categoria hace referencia principalmente a las prestaciones de servicios profesionales como

la contabilidad y el derecho.
2.2. Definicion del marketing de servicios

Con base en lo anterior podemos entender entonces que el marketing de servicios busca
atender y satisfacer las necesidades de los clientes a través del despliegue de una serie de
actividades tangibles o intangibles que deberan tener en consideracion hacia quién se dirige el
servicio deseado. Para entender con mayor detalle este proceso se emplea el mix de marketing
que toma como base a las primeras 4 P’s desarrolladas en el marketing de productos, pero
complementadas con tres P’s adicionales puesto que los servicios involucran otros factores en el

Pproceso.
2.3. Mix del marketing de servicios: 7°Ps

Para analizar las P’s del marketing de servicios consideraremos los postulados mas
recientes de Lovelock (2015). Se desarrollaran iinicamente las siete P’s de servicios y no las ocho
P’s senaladas en ediciones anteriores y en otros estudios, dejando de lado la P referida a la
productividad. Consideramos que las 7 P’s son apropiadas para el presente estudio, puesto que el
enfoque esta dirigido a las relaciones con los clientes y su gestion, mientras que la P de
productividad consideraba efectos de costos y eficiencias, factores que son considerados mas en

la gestion operativa que en las relaciones comerciales.

A continuacién, se describen los planteamientos de Lovelock (2015) sobre las 7 P’s de
los servicios: producto, plaza, precio, promocion, proceso, entorno fisico y personal. La variable
producto es fundamental en el desarrollo del marketing de servicios, ya que es el elemento a través
del cual se crea valor a los clientes para satisfacer sus necesidades. Cuando los productos de las
empresas son servicios, estos se componen de un bien primordial, es decir la accion principal del

servicio, y un conjunto de servicios que complementa el bien y genera un proceso integral para
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atender las necesidades de los clientes (Lovelock, 2015). La variable plaza implica el lugar donde
se realiza el servicio. Este se entrega generalmente de forma directa al cliente para garantizar su
despliegue, y las decisiones sobre sus variaciones se dan sobre la marcha. Esta variable presenta
dos principales caracteristicas. Por un lado, se debe entender que existe una distribucién de
servicios basicos considerados como el producto principal, pero también existen servicios
complementarios. Estos suelen darse como un complemento a un producto fisico o a un mismo
servicio, pero no es lo que se ofrece para satisfacer la necesidad primaria del cliente. Por otro
lado, el factor tiempo adquiere mayor relevancia, ya que los clientes suelen ser parte del proceso
total para otorgar el servicio y, por consiguiente, buscan una rapida atencion y que los servicios
estén disponibles de acuerdo a sus necesidades. La variable precio esta delimitada de una forma
muy similar a la de producto, ya que involucra la fijacion de una cantidad a cobrar que logre cubrir

los costos invertidos para la venta (Lovelock, 2015).

La promocion, en lo que respecta a servicios, tiende a tener una orientacion mas
educativa, pero sin perder el factor de comunicacion y difusion. Se busca informar al cliente sobre
las implicancias principales del proceso para generar confianza sobre el mismo, ya que este no
puede ser previamente testeado por su propia naturaleza. Adicionalmente, cabe notar que las
interacciones entre los clientes pueden afectar la experiencia del servicio para otros, ya que en
algunas empresas los clientes suelen interactuar de forma simultinea y eso puede afectar la
experiencia de otros. Con respecto a lo expuesto hasta este punto, podemos evidenciar que existen
ligeras variaciones en estas primeras 4 P’s del marketing inicialmente aplicadas a los productos.
En las lineas siguientes expondremos las otras 3 P’s que amplian la mezcla de marketing para

administrar la interaccion con el cliente.

La variable proceso que implican los servicios hace referencia a las actividades previas
para llevar a cabo el resultado final, es decir, involucra el andlisis sobre cémo se hace y no solo
lo que se hace (Lovelock, 2015). Este conjunto de actividades son el soporte para una entrega
final del servicio adecuada a las necesidades del cliente, ya que se reduce la variabilidad del
mismo, pero sin llegar al punto de estandarizarlo estrictamente. Por una parte, las entradas y
salidas de los servicios son mas variables, ya que las actividades y el producto final se definen en
el momento, de modo que mantener un control estandar es mas complejo. Por otra parte, en
algunos servicios, los clientes forman parte de su coproduccion, pues la misma naturaleza del
servicio demanda que el cliente emita su opinidén y tome decisiones sobre el producto final. Por
ultimo, dado que los servicios no pueden ser inventariados, debe haber un equilibrio entre la
demanda y oferta, ya que hay procesos previos al despliegue total del servicio que deben ser
elaborados y mantenerse en reserva (Lovelock, 2015). La variable physical, entorno fisico, es el

lugar donde se genera la prestacion del servicio. Generalmente, las caracteristicas visibles del
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lugar en donde se prestara el servicio influyen sobre la percepcion de su calidad; por ello es
relevante considerar su planificacion estratégica. Finalmente, la variable personal se refiere a los
colaboradores de la empresa que realizan el servicio, y en especifico, a las actitudes y habilidades
que estos poseen. La prestacion de servicios estd estrechamente relacionada con la gestion de
personas, ya que son los colaboradores quienes representan la imagen y cultura de la empresa

frente al cliente objetivo y terminan la fase de venta del producto. (Lovelock, 2015)

Sobre esa base, es posible observar como el marketing de servicios se diferencia del de
productos e involucra un amplio panorama de analisis. Para efectos de la presente investigacion,
no solo es importante reconocer que tratamos con un servicio, sino que también es relevante
entender la categoria del mismo para comprender sus determinantes y la relacion con el cliente.
Por ello, plantearemos el enfoque a partir de la categoria de procesamiento de las posesiones, ya
que las aerolineas en el sector de exportaciones aéreas se encargan de movilizar el producto de
sus clientes hacia los destinos solicitados, pues trabajan con los productos de los clientes mas no
con ellos mismos en la realizacion del servicio. Adicionalmente, buscaremos analizar las P’s del
mix de marketing que sean de mayor relevancia en este sector, pero desde el enfoque del

marketing de servicios.
3. Investigaciones empiricas

Una vez explicados con mayor detalle los principales postulados tedricos para el
desarrollo de la presente investigacion, se continuara con la revision de investigaciones empiricas
afines al presente estudio con la finalidad de identificar la literatura utilizada, entender las
metodologias aplicadas y conocer los principales hallazgos. De ese modo, se identificaron dos

investigaciones de interés.

La primera investigacion, desarrollada por Aranda, Pelaez, Sanchez y Villegas (2016),
tiene como sujeto de estudio a una agencia de carga global, New Transport S.A. El objetivo
principal de la investigacion fue proporcionar un plan estratégico a la empresa que funcione como
una guia de sus procesos y operaciones para alcanzar la vision propuesta. La investigacion
desarrolla un plan estratégico, en base a un modelo determinado, para lo cual realiza un analisis

interno y externo y propone un plan de accion.

Hay cuatro principales hallazgos del presente estudio que contribuyen con el desarrollo
de la presente investigacion. Primero, la vision panoramica de los procesos y presencia del agente
de carga en el Perti es de suma importancia para el estudio, ya que al ser el agente el cliente, se
debe conocer con precision su situacion actual. Segundo, se hace un analisis completo e integral
del sector de comercio exterior, lo cual proporciona informacion contextual relevante. Tercero, se

resalta que el negocio principal de las agencias se encuentra estrechamente relacionado con la
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coordinacion del transporte, siendo crucial la relacion agente-aerolinea. Finalmente, se evidencian
los antecedentes estratégicos de este tipo de empresas en la industria donde operan las aerolineas,

historial 1til para identificar los roles y efectividad de las acciones desarrolladas.

La segunda investigacion, efectuada por Castillo, Malaga, Meza-Cuadra y Santillan
(2015), propone un sujeto de estudio diferente, el sector de aviacion comercial, es decir las
aerolineas en el rubro de pasajeros. El objetivo principal de la investigacion fue analizar el sector
tanto de forma interna como externa para identificar los aspectos de mejora y los puntos criticos
que requieren atencion. A continuacion, se identificaran los principales aportes y hallazgos para
la investigacion en curso. Primero, uno de los principales aportes es que la investigacion tiene
como sujeto de estudio a las mismas aerolineas, de modo que se presentan datos de la historia y
principales antecedentes en la industria. Sin embargo, cabe resaltar que esta informacion esta
centrada en el rubro de pasajeros, mas no de carga, asi que la informacion debera emplearse con
cautela verificando que no diste mucho de la realidad en el rubro de exportaciones. Segundo, el
estudio no se centra en una Unica aerolinea, si no que analiza la industria de aerolineas en el rubro
de pasajeros en el pais y como la relacion con los otros actores en la industria define y aporta
valor a su desarrollo. Por ello, tanto el andlisis interno como externo aplicados son sumamente
enriquecedores para esquematizar y entender las interacciones con los diferentes actores en la
industria. Cabe resaltar que gran parte de las aerolineas que realizan exportaciones realizan el
transporte de pasajeros del mismo modo, ya que el transporte de carga es una linea de negocio
complementaria al de pasajeros que surge a partir de la capacidad de carga ociosa en los aviones,
la cual no logra ser cubierta por el equipaje de los pasajeros en totalidad su. Tercero, se analiza el
rol de las aerolineas en relacion con los centros de concentracion (aeropuertos), como un aspecto
clave para el desarrollo de las aerolineas. Se presenta el accionar de las aerolineas con un rol mas
amplio en el pais, ya que se analizan sus estrategias de desarrollo comercial a partir de las
oportunidades que existen en el sector, pero que no vienen siendo desarrolladas para potenciar las
operaciones aéreas. En esa linea, se examinan las rutas comerciales y posibles puntos de
concentracion comercial que serian mas estratégicos para el comercio en el rubro de pasajeros

debido a la demanda existente.

En conclusion, ambos estudios contribuyen principalmente con informacion contextual
para la investigacion en curso, ya que tedricamente desarrollan conceptos basados en la gestion
estratégica. Esta perspectiva de analisis nos brinda un panorama sobre los antecedentes de las

empresas en este sector y, a la vez, sobre las principales estrategias que aplican.
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4. Mix de marketing industrial en la prestacion de servicios de aerolineas a

agentes de carga

En esta seccion se desarrollara la mezcla de marketing aplicada a la industria de
aerolineas, de acuerdo con el tercer paso del proceso de marketing descrito en la introduccion del
capitulo. De esta manera, en cada P del mix de marketing industrial se identificaran las
caracteristicas y procesos mas relevantes, con la finalidad de satisfacer las necesidades de sus
clientes, tanto agentes de carga como, en algunos casos, exportadores. Por otro lado, es importante
recalcar que las P’s propuestas han sido desarrolladas bajo dos criterios: sector y oferta. Con
respecto al sector, las aerolineas pertenecen a un sector industrial en el que las interacciones se
realizan de empresa a empresa, por lo que las acciones y propuestas de accion deben ser disefiadas
considerando que el cliente es una empresa. En cuanto a la oferta, las aerolineas se encargan del
transporte de bienes industriales, desde la empresa productora hasta la empresa compradora
(Cariola, 2001), funcién que es considerada como un servicio. Por ello, las P’s propuestas toman
como base el mix de marketing de servicios planteado por Lovelock (2015): producto, precio,
plaza, promocion, personal, procesos y entorno fisico. Ahora bien, conviene sefialar que la
variable entorno fisico no sera analizada. Esta variable es definida por Mahmood y Khan (2014)
como la evidencia fisica y/o tangible que tiene el cliente para evaluar el servicio antes y después
de su compra, puesto que la caracteristica intangible de los servicios dificulta la evaluacion de la
calidad del servicio entregado. Por ello, el cliente realiza la calificacion a través de la evidencia
tangible sobre el entorno fisico del lugar y la interaccion con los empleados. La decision de
eliminar el entorno fisico del mix planteado se debe principalmente a la dindmica de interaccion
de las aerolineas con los agentes de carga y/o exportadores, la cual se caracteriza por el transporte
de bienes desde el exportador hacia el consignatario (Larrodé, Muerza, & Villagrasa, 2018), sin
interaccion o participacion fisica del cliente durante el servicio. Ademas, no existe un entorno
fisico proporcionado por las aerolineas, ya que los contactos con el personal de ventas se realizan

via correo electronico o via telefonica.

A continuacion, se desarrollaran las seis P’s del mix de marketing industrial propuesto

para las aerolineas de carga.
4.1. Producto

La P de producto se refiere tanto a los productos como a los servicios industriales. Estos
se definen como “una coleccion de caracteristicas o peculiaridades fisicas del articulo tangible o
servicio” (Dwyer & Tanner, 2007, p. 222). En efecto, el producto debe posicionarse también como
una provision de beneficios que se presentan como soluciones para atender las necesidades y

deseos de los clientes. Adicionalmente, Cariola (2001) propone una clasificacion de los productos
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industriales en base a cinco divisiones. Primero, la clasificacion segun el destino se refiere a si los
productos se dirigen a los clientes finales, intermedios o a otras empresas. Segundo, la
clasificacion segun el numero de consumidores potenciales indica que estdn dirigidos a
consumidores finales, pero estos pueden ser masivos o discriminados. Tercero, segun el lapso de
consumo, los productos industriales se clasifican en durables y no durables. Cuarto, segun el lapso
de aptitud para el consumo, hay un enfoque en los productos no durables, los cuales se clasifican
en perecederos y no perecederos. Finalmente, segun el valor agregado, el enfoque recae en los
productos durables, en los cuales se plantea la distincion por precio alto o bajo. Para entender la
interconectividad de esta clasificacion, el autor propone el siguiente esquema presentado en la

Figura 3:

Figura 3: Aproximacion a la clasificacion de productos

Intermediarios ‘ Finales ‘
Bienes de Selectivos |- N° de consumidores ___

R potenciales
capital

"""""" Lapso de consumo ------------- 4 No durables

Bajo No
precio perecedero

Insumos

Alto precio Perecederos

\ ,

Segin el grado de Lapso de aptitud
VA para el consumo

Adaptado de: Cariola (2001).

En la presente investigacion nos enfocaremos en los productos intermedios presentados
al lado izquierdo del esquema. Esto debido a que es alli donde se ubican los servicios de
transporte, lo cual puede apreciarse de forma mas especifica en el Anexo B propuesto por Cariola

(2001).

El enfoque industrial de productos involucra dos temas adicionales relevantes. Por un
lado, se hace un analisis de los niveles de producto para entender el valor agregado que puede
proporcionarse al producto. Si bien esta aproximacion tedrica parte de y es aplicada en el
marketing para productos de consumo masivo, también se considera en el enfoque orientado a los
mercados industriales, puesto que las relaciones con los clientes se trabajan de forma mas
personalizada y se dirigen a un nimero reducido de estos (Dwyer & Tanner, 2007). En esta linea,

Cariola (2001) analiza cuatro niveles de producto bajo el enfoque de marketing industrial.
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Primero, el producto genérico es “la parte fundamental, pero a la vez rudimentaria y la parte
sustantiva del elemento que sirve como base del negocio” (Cariola, 2001, p. 26). Si bien esta
definicion hace alusion a la parte mas basica del producto o servicio, no implica que todas las
empresas lo produzcan u obtengan de la misma manera, a pesar de ser el mismo producto.
Segundo, el producto esperado incluye al producto genérico, pero adiciona las condiciones
minimas que exige el consumidor para efectuar la compra. Como ejemplo de estos términos de
compra encontramos los puntos de entrega, los términos de cantidad y tiempos de entrega, el
apoyo y capacitacion para el uso del producto, entre otros (Cariola, 2001). Tercero, el producto
aumentado implica adicionar al producto esperado aquello que los clientes no hubiesen
considerado encontrar, es decir, que el producto “se sitia mas alld de lo que es requerido o
esperado por el comprador” (Cariola, 2001, p. 28). Este nivel de producto suele ser aplicado como
estrategia para empresas que tienen amplia trayectoria en un determinado mercado a fin de no
caer Unicamente en una competencia por precios. Finalmente, el producto potencial se refiere a
todos los esfuerzos afiadidos al producto y acciones adicionales, con el fin de atraer a nuevos
clientes y, a la vez, retener a los clientes actuales. Generalmente, este nivel implica una
considerable inversion, ya sea para mejorar los procesos de produccion de los productos o para
realizar investigaciones de mercado que ayuden a reconocer el comportamiento y tendencias de

compra de los consumidores (Cariola, 2001).

El otro tema relevante viene a ser el ciclo de vida del producto, ya que las estrategias para
gestionarlo y potenciarlo varian de acuerdo a su etapa de desarrollo. Dwyer y Tanner (2007)
consideran cinco etapas en el ciclo de vida del producto: desarrollo, introduccién, crecimiento,
madurez y declinacion. La etapa de desarrollo implica técnicas de marketing mayormente para la
publicidad, ya que al ser la etapa inicial se busca dar a conocer la marca. No obstante, se deben ir
identificando los principales clientes para dirigir hacia ellos los mayores esfuerzos. La etapa de
introduccion supone una mayor especializacion del producto y potenciacion de la fuerza de ventas
para impulsar las compras. Ademas, se va delimitando de forma mas precisa el ptblico especifico,
comenzando a formar nichos de mercado objetivo. La etapa de crecimiento propone una posicion
mas defensiva, de modo que se proteja la posicion alcanzada hasta el momento a través de la
inversion en estudios de comportamiento del consumidor y terminar de ajustar los productos a las
necesidades de los clientes. La etapa de madurez esta marcada por la fidelizacion del cliente
mediante promociones especiales o la reduccion de precios a largo plazo para impulsar la venta
del portafolio de productos. Finalmente, la etapa de declinacion consiste en comenzar a eliminar
aquellos productos que no contribuyen o mantienen un progreso sostenible en la empresa, con
referencia tanto a productos como a procesos internos para la produccion de los mismos (en esa

linea, los esfuerzos de ventas y promociones se paralizan momentaneamente).
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Tras lo expuesto previamente, se puede entender la importancia de delimitar el producto
como parte de la estrategia general de la empresa. En lo que respecta al sector, si bien los clientes
no participan en el servicio proporcionado a pesar de que este es el producto base, estos esperan
atencion adicional y personalizada tanto antes de la venta como en el momento posterior. Por ello,
las aerolineas deben considerar atenciones adicionales al producto base, puesto que a través de
ellas podran diferenciarse y lograr atender completamente las necesidades de los diferentes
actores en el proceso de compra. Finalmente, las decisiones y oportunidades que encuentren en el
camino para potenciar estos productos dependeran mucho del ciclo de vida en que se encuentren
estos, ya que para el caso de las aerolineas deberan estar acorde con los antecedentes que hayan
tenido propuestas similares por la cantidad significante de recursos que implica potenciarlos. A
continuacion, se presenta la Tabla 4 para resumir los postulados analizados en las lineas

anteriores.

Tabla 4: Resumen teérico de la variable producto

Definicion: "Una coleccion de caracteristicas o peculiaridades fisicas del articulo tangible o servicio”
(Dwyer y Tanner, 2007, p. 222)

V? rl?bles Detalle
principales
. ., Segun el destino, el nimero de consumidores potenciales, el lapso de consumo, el
Clasificacion

lapso de aptitud para el consumo y el valor agregado.

Nivel de producto |Producto genérico, producto esperado, producto aumentado, producto potencial.

Ciclo de vida del

producto Desarrollo, introduccion, crecimiento, madurez y declinacion.

4.2. Precio

La P de precio se refiere al monto econdmico que paga un comprador por recibir un
producto a servicio de una contraparte denominada vendedor (Dwyer & Tanner, 2007). Para
delimitar el concepto con mayor precision, se define el precio como “una valoracion efectuada
sobre un producto (o servicio) y que, traducida a unidades monetarias, expresa la aceptacion o no
del consumidor hacia el conjunto de atributos de dicho producto, atendiendo a su capacidad para
satisfacer necesidades” (Mesonero et al., 2012, p. 245). En este sentido, Dwyer y Tanner (2007)
detallan que para el establecimiento de esta variable hay seis factores principales: demanda,

costos, competencia, estrategia, comercio y legales. Primero, los factores de demanda hacen
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referencia a la elasticidad de la demanda y las mismas opiniones de valor de los clientes. Segundo,
los factores de costos se refieren a los costos actuales de la empresa mas los objetivos econdmicos
que tenga la empresa hacia el futuro. Tercero, los factores de la competencia implican la estructura
organizacional de la empresa, las barreras de entrada y las intenciones de los mismos rivales.
Cuarto, los temas de estrategia corresponden a la eleccidon del publico objetivo, el
posicionamiento de la marca que se busca y el plan de marketing integral. Quinto, los factores de
comercio comprenden los poderes de decision en el canal y las tradiciones y funciones de los
sectores. Finalmente, los factores /egales implican restricciones de competencia y precio en el

mercado (Dwyer & Tanner, 2007).

Una vez delimitado el concepto de precio y los factores principales que influyen en su
delimitacion, Shipley y Jobler (2001) proponen un modelo de seis pasos para definir los precios
en los mercados industriales, conocido como La Rueda de Precio (The Pricing Wheel). El primer
paso se denomina el rol estratégico del precio e implica establecer la importancia del precio en
la politica de la empresa. Este paso indica que el precio deberia estar alineado con la estrategia
general establecida por Ix|a empresa. Por ejemplo, si se planted una estrategia de liderazgo en
costes o diferenciacion, la delimitacion del precio variard para ajustarse a las diferentes
implicancias de cada estrategia. El segundo paso es la priorizacion de los objetivos de precios.
Este paso propone listar los objetivos de la politica de precios a establecer en base a lo que se
busca obtener, para lo cual estos pueden estar orientados hacia el beneficio (maximizar la
rentabilidad), hacia el volumen (cumplir la cuota de mercado), hacia la competencia (alinearse
con los competidores), hacia la imagen (construir una imagen en el mercado) y hacia otros
objetivos (alcanzar la supervivencia o los requerimientos de liquidez) (Mesonero et al., 2012). El
paso tres consiste en el reconocimiento de los determinantes del precio, los cuales se agrupan en
externos e internos, con un desglose muy similar al planteado por Dwyer y Tanner (2007) en la
definicion de esta variable. El cuarto paso implica la eleccion de una estrategia de precios, es
decir, definir en base a qué factores se determinara el precio para la cartera de productos de la
empresa (Mesonero et al., 2012). En el Anexo C se presenta una vision panoramica sobre las
principales opciones para la fijacion de precios en los mercados planteadas por Shipley y Jobler

(2001).

El paso cinco consiste en la seleccion del método de fijacion de precios. Generalmente,
se realiza una combinacion de tres métodos habituales (basados en costes, competencia y
demanda) para lograr este cometido. Una vez escogida la estrategia se analiza la misma sobre la
base de estos tres métodos, ya que cada uno de ellas plantea un limite para su correcto desarrollo.
Asi, el limite inferior lo marca la estrategia de costes, pues el precio no deberia situarse por debajo

de costos minimos. Luego, el limite superior lo demanda el mercado, ya que normalmente debe
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proponerse un precio acorde a la realidad del sector; sin embargo, este puede variar de acuerdo a
la estrategia de la empresa. Finalmente, la demanda fluctia en medio de estos dos limites, dado
que normalmente se entiende que debe pagarse un precio minimo que justifique los costos, pero
que este no debe alejarse de lo que actualmente se ofrece. Finalmente, el paso seis consiste en la
evaluacion y control de la correcta aplicacion de la politica de precios para corroborar que se

estén cumpliendo los objetivos establecidos (Mesonero et al., 2012).

Para concluir, es posible reconocer la influencia que tiene la determinacion de un precio
adecuado en el funcionamiento regular de la empresa, sobre todo para el cumplimiento de los
objetivos establecidos como parte de su estrategia. Asi, en lo que respecta al sector analizado, se
evidencia que muchas de estas estrategias se aplican en la industria, ya que existen precios de
mercado que varian de acuerdo con las estacionalidades de los productos, pero también se
encuentran productos con precios definidos a través de tarifarios con mayor vigencia que los
precios de mercados. A continuacion, se presenta la Tabla 5 para resumir los postulados

analizados en las lineas anteriores.

Tabla 5: Resumen tedrico de la variable precio

Definicion: Monto econdmico que paga un comprador por recibir un producto a servicio de una
contraparte denominada vendedor (Dwyer y Tanner, 2007)

Variables principales Detalle

Factores para su delimitacion Demanda, costos, competencia, estrategia, comercio y legales

La Rueda de Precio (Shipley y Jobler, 2001):

1. Rol estratégico del precio

2. Priorizacion de los objetivos del precio

3. Recococimiento de los determinantes del precio
4. Eleccion de una estrategia de precios

5. Eleccion del método de fijacion de precios.

Modelo principal para delimitar el precio

4.3. Plaza

La P de plaza, también llamada distribucion, comprende todas las actividades empleadas
para que los bienes o servicios lleguen desde el fabricante hasta el cliente industrial (Salinas,
2007). La importancia de esta variable como parte de la oferta industrial est4 relacionada con la
disponibilidad y fiabilidad del suministro del comprador industrial. A diferencia de la cadena de
distribucion de los productos de consumo masivo, la de productos industriales es mucho mas
corta. Webster (1984) plantea cuatro razones que explican la naturaleza de la cadena de
distribucion industrial. Primero, los clientes industriales son menores en niimero, por lo que no es

necesaria una extensiva cadena de distribucion. Segundo, el canal directo de fabricante a usuario

36



final es mayor en el mercado industrial que en el mercado de consumidores. Tercero, los
volumenes de compra son mayores y con frecuencia se pueden manejar de manera mas eficiente
con base en un envio directo. Por ultimo, la distribucion industrial suele requerir un alto nivel de
experiencia técnica que demanda inversion, ya sea en capacitaciones e instalaciones fisicas, las

cuales deben ser realizadas tras una evaluacion de costo/beneficio.

Webster (1984) senala que la distribucion tiene significados distintivos en el marketing
industrial. La distribucion fisica esta relacionada a la logistica o flujo fisico de los productos entre
el fabricante y el usuario final. La distribucion con intermediarios esta relacionada a los canales
de marketing para la distribucion a través de intermediarios. En ese sentido, Mesonero et al.
(2012) plantean dos divisiones segliin la extension del canal de distribucion industrial: canal
directo-corto y canal de distribucion indirecto. El primero es definido como un canal en el que
no existen intermediarios o hay un tnico intermediario, y en ambos casos la venta se produce de
forma directa al cliente final. El segundo se caracteriza por la presencia de varios intermediarios
para llevar el producto hasta el usuario final. Como se puede evidenciar, ambos autores coinciden
en que la division de distribucion se puede realizar partiendo de la cantidad de interacciones
realizadas a lo largo del canal, si fue directo entre fabricante y usuario final, o indirecto si hubo

intermediarios.

Por otro lado, Cariola (2001) considera que existen dos tipos mds comunes de
intermediarios dentro del mercado industrial: representantes de ventas y distribuidores. Los
representantes de ventas generalmente son empresas independientes que realizan acuerdos
contractuales con los fabricantes para la venta de sus productos en un 4rea geografica
determinada. Estos no tienen un derecho legal de propiedad sobre los productos y se limitan a
realizar ventas por comision o por concesion de productos; no obstante, este tipo de distribucion
no es atractivo para el fabricante cuando se manejan volumenes altos de ventas, debido a los
gastos de comision asociados. Los distribuidores son intermediarios que adquieren la propiedad
de la mercancia, la cual es esencial para describir la funcion de los intermediarios, porque asumir
la propiedad del producto involucra un compromiso de negocios, ya sea porque se realizéd la
compra del producto o se financid parte de la inversion para llevar a cabo el servicio, por lo que
requiere un manejo cuidadoso y apropiado del producto por parte del intermediario (Dwyer &
Tanner, 2007). Cariola (2001) clasifica a los distribuidores segun las funciones que desempefian:
ventas, almacenamiento, financiamiento, servicio, reparacion y transporte. Dentro de estas
funciones, la de transporte consiste en el flujo de bienes industriales desde la empresa productora

hasta la empresa compradora a través de diversos medios como camion, ferrocarril, barco y avion.
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A continuacidn, se expondra brevemente la cadena de distribucion del sector de transporte
aéreo de carga, y posteriormente se identificardn los intermediarios dentro de esta cadena.
Larrodé, Muerza y Villagrasa (2018) sefialan que la cadena comun del sector de interés esta
compuesta por cuatro actores: exportador, agentes de carga, aerolineas y consignatario. El primer
actor, exportador, es el productor de los bienes que se enviaran a los mercados externos. El
segundo, agente de carga, se encarga del proceso logistico (traslado y documentacion del
producto) o solo de la gestion de los documentos con la Aduana. El tercer actor, aerolinea, se
encarga de transportar el producto desde el aeropuerto hasta el destino establecido. Finalmente,
el consignatario es quien recibira el producto en el punto de destino, donde generalmente un
agente de carga contratado por el usuario final recepciona y gestiona el pedido. De acuerdo con
esto, podemos evidenciar que la plaza, como variable del mix de marketing industrial aplicada al
sector descrito, es relevante para el rubro de negocio de las aerolineas, pues como intermediarios

se encargan de transportar el producto hacia el consignatario.

Para ello, la empresa debera identificar las necesidades de sus clientes, los agentes de
carga y/o exportadores, para poder brindarles la atencion adecuada y satisfacer sus necesidades a
través de la gestion de relaciones en el canal de distribucion. La cadena de distribucion del sector
aéreo de carga encaja en la descripcion de canal de distribucion indirecto planteada por Mesonero
et al. (2012), debido a la presencia de intermediarios entre el exportador y el consignatario.
Asimismo, desde la perspectiva de la aerolinea, esta cuenta con dos clientes: el agente de carga y
en algunos casos los exportadores. El primer cliente, el agente de carga, es un intermediario entre
el exportador y la aerolinea al momento de la prestacion del servicio de transporte. A su vez, el
cliente exportador es el que inicia la cadena de distribucion y contrata a la aerolinea como
intermediaria. Asi, podemos evidenciar que en ambos casos la aerolinea juega el papel de
intermediaria. A continuacion, se presenta la Tabla 6 para resumir los postulados analizados en

las lineas anteriores.

Tabla 6: Resumen teérico de la variable plaza

Definicion: También llamada distribucién, comprende todas las actividades empleadas para que los
bienes o servicios lleguen desde el fabricante hasta el cliente industrial (Salinas, 2007)

Variables principales Detalle

Menor numero de clientes industriales, canal directo de fabricante a
usuario final, mayores voliimenes de compra y alto nivel de experiencia
técnica

Naturaleza de la cadena de
distribucion industrial
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4.4. Promocion

La P de promocion, como herramienta del mix de marketing industrial, consiste en
informar y comunicar al cliente parte de la propuesta de la empresa para transmitirle confianza y
lograr su participacion 6ptima en el desarrollo del servicio (Lovelock, 2015). Para desarrollar una
adecuada promocion, Mesonero et al. (2012) proponen un proceso de comunicacion a través del
cual la organizacion ponga en conocimiento del cliente aspectos de la marca, productos y/o
servicios ofrecidos de acuerdo a sus necesidades. Este programa estd compuesto por seis etapas:
1) identificacion del publico objetivo, 2) definicion de los objetivos de comunicacion, 3) disefio
del mensaje de comunicacion, 4) seleccion de los canales de comunicacion, 5) presupuesto de
comunicacion, y 6) evaluacion de los resultados. En ese mismo sentido, Cariola (2001) plantea
que estas acciones de comunicacion deben estar precedidas por la estrategia de marketing de la
empresa, de manera que lo que se comunique sea coherente, articulado y direccionado a la
estrategia. Asimismo, propone cinco pasos para la comunicacién en mercados industriales: 1)
target group, 2) propuesta, 3) tiempos (timing), 4) técnicas de comunicaciones integradas, y 5)
presupuestos. Estos pasos coinciden con los propuestos por Mesonero et al., pero se diferencian
al considerar el tiempo como un paso independiente y omitir la evaluacion de resultados como
parte del proceso. Para la presente investigacion seleccionaremos la estructura del proceso de
comunicacion propuesto por Mesonero et al., por ser la mas actual y desarrollar de manera mas
completa los pasos necesarios para el programa de comunicacion; no obstante, se complementara

el andlisis con algunas propuestas desarrolladas por otros autores.

La primera etapa, identificacion del publico objetivo, consiste en definir el publico meta
al que se quiere comunicar, lo cual puede incluir desde clientes potenciales hasta clientes actuales
(Mesonero et al., 2012). El publico objetivo sera aquel ya definido previamente por la empresa
al momento del disefio del proceso de marketing descrito a inicios del presente capitulo, pero este
publico puede ser dividido en dos niveles: macrosegmento y microsegmento. En el primero se
encuentran las organizaciones segln el tipo de industria, producto producido, uso final de los
productos producidos, etc. En el segundo se encuentran los centros de compra segun el estilo de
decision de compra, criterios de compra, etc. (Webster, 1984). En esta etapa es importante realizar
una correcta identificacion para focalizar de manera eficiente la comunicacion y determinar los
canales de comunicacion mas adecuados para llegar a dicho publico (Cariola, 2001). De no ser
asi se incurrira en lo que Webster (1984) denomina una exposicion desperdiciada (wasted
exposure), lo cual ocurre cuando el mensaje es entregado a personas que no pertenecen al publico
objetivo. La segunda etapa, definicion de los objetivos de comunicacion, parte de la premisa de
que el objetivo general de la promocion es trasladar al cliente hacia la accion de compra o de

recompra en caso de los clientes actuales (Mesonero et al., 2012). Para ello, Webster (1984)
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plantea que la empresa debe realizar dos tipos de andlisis antes de determinar los objetivos:
analisis interno (de la compaiiia, productos y esfuerzos previos de marketing) y analisis externo
(clientes y condiciones del mercado). Asi se puede determinar la intencion de influir en el
conocimiento, actitud y/o accion de compra del cliente para el logro de objetivos especificos,

cuantitativos y medibles antes y después del proceso de promocion.

La tercera etapa, diseiio del mensaje de comunicacion, consiste en decidir qué decir
(mensaje), como decirlo (estructura del mensaje), como expresarlo simbdlicamente (formato) y
quién debe decirlo (fuente del mensaje) (Mesonero et al., 2012). Cariola (2001) afiade que este
mensaje debe ser original, creible, diferenciador y conciso. La cuarta etapa, seleccion de los
canales de comunicacion, es la mas operativa de la promocion como herramienta del mix de
marketing industrial, pues aqui se determina qué técnica de comunicacion se utilizara para
transmitir el mensaje (Mesonero et al., 2012). Dwayer y Tanner (2007) dividen las herramientas
de comunicacion en dos tipos: medios masivos y medios uno a uno. Los medios masivos implican
comunicar el mensaje a un mercado mas grande y menos diferenciado para posicionar y generar
recuerdo de la empresa en la mente de la audiencia. En cambio, los medios uno a uno comunican
el mensaje de manera mas personal y en forma de didlogo a los segmentos elegidos por la empresa.
En la Tabla 7 se presentan los medios de comunicaciéon masiva mas usados por las empresas

industriales, segin diversos autores:

Tabla 7: Medios masivos de comunicacion

Autor (es) (En qué consiste? Subdivision de medios
Publicidad | Dwyery Comunica el mensaje a grupos mas | - Revistas
industrial Tanner (2007), | grandes que los clientes potenciales para: | - Medios de difusion
Cariola (2001) [ crear conciencia de la empresa y/o [ (television, radio, diarios)
producto, servicio; fortalecer actitudes v | - Medios electréonicos
conceptos del producto o servicio; Y | _ Directorios por
conducir a la acciéon de compra industrias
Relaciones | Dwyer y | Funcién administrativa que brinda | - Presentaciones de prensa
publicas Tanner (2007), | calidad en el trato con individuos que | - Contacto con
Cariola (2001), | componen el piblico para mantener | autoridades especializadas
Mesonero relaciones  fuertes y positivas con | - Congresos y seminarios
(2012) personas con capacidad de influir en la
toma de decisiones de los clientes
Exposicione | Dwyer y | Reunién comercial junto a otras | - Ferias patrocinadas
s o ferias Tanner (2007), | empresas del rubro o relacionadas que | - Ferias nacionales o
comerciales | Cariola (2001) | permiten un alto nivel de exposicion para | internacionales
generar  contactos con potenciales | - Exposicion “vertical” u
clientes y proveedores “horizontal”

Adaptado de: Cariola (2001), Dwyer y Tanner (2007) y Mesonero et al. (2012).
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Asimismo, en la Tabla 8 se presentan los medios de comunicacidon uno a uno mas usados

por las empresas industriales, segun diversos autores:

Tabla 8: Medios uno a uno de comunicacion

Autor (es) (En qué consiste? Subdivision de
medios
Marketing | Dwyer y Tanner | Comunicacion personalizada y directa de - Correo
directo (2007), Cariola | forma individualizada (fuente de contactos - Telemarketing
(2001) y | en bases de datos) donde se busca una - Muestras
Mesonero et al. | respuesta inmediata del receptor del mensaje | _ Merchandising
(2012)
Catalogos Cariola (2001) y | Medio visual 1til para explicar los - Catalogo en fisico
Salinas (2007) beneficios de los productos, caracteristicas, | - Fichas técnicas
material, modo de uso, etc. - Video catalogo
- Catalogo virtual
Promocion | Cariola (2001) Conjunto de técnicas para el desarrollo - Ventas personales
de ventas rapido y eficaz de las ventas de un producto | - Fuerza de ventas
o0 servicio, util cuando estos no se
diferencian de la competencia

Adaptado de: Cariola (2001), Dwyer y Tanner (2007), Mesonero et al. (2012) y Salinas (2007).

Lo expuesto lineas arriba nos permite entender la importancia de la variable promocion
para la empresa industrial, puesto que sin una correcta definicion del publico meta, objetivos y
mensaje, y una adecuada eleccion del canal mas adecuado para transmitir el mensaje al usuario
objetivo, la empresa no podra comunicar las principales caracteristicas de su marca, servicio y
propuesta de valor. Asi, la empresa industrial se veria afectada por la reduccion de sus ventas por
no llegar a su segmento de clientes, y por no contar con el retorno econémico esperado de su
inversion. En lo que respecta al sector de transporte de carga aéreo se identificaran los medios
masivos y uno a uno mas relevantes para dicho sector. Dentro de los medios masivos mas
efectivos para el sector investigado se encuentra la exposicion o feria comercial, puesto que
permite la agrupacion de diversos clientes interesados en las exportaciones de productos (en su
mayoria de origen nacional). Dentro de los medios uno a uno, el mas usado en la actualidad por
este tipo de empresas es el marketing directo, principalmente el uso del correo electronico y
telemarketing. Asimismo, en el sector se aplica la promocion de ventas para diferenciar por precio
y aumentar las ventas de las rutas que tengan menor transito de carga. A continuacion, se presenta

la Tabla 9 para resumir los postulados analizados en las lineas anteriores.
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Tabla 9: Resumen teorico de la variable promocion

Definicion: Consiste en informar y comunicar al cliente parte de la propuesta de la empresa para
transmitirle confianza y lograr su participacion 6ptima en el desarrollo del servicio (Lovelock, 2015)

Variables principales Detalle

1. Identificacion del publico objetivo

2. Definicion de los objetivos de comunicacion
3. Disefio del mensaje de comunicacion

4. Seleccidon de los canales de comunicacion

5. Presupuesto de comunicacion

6. Evaluacion de los resultados

Proceso de comunicacion

Publicidad industrial, relaciones publicas, exposiciones o ferias

Medios masivos de comunicacion .
comerciales

Medios uno a uno de comunicacion | Marketing directo, catdlogos y promocion de ventas

4.5. Personal

La P de personal comprende el nivel de servicio que proporciona la organizacion a través
de las personas que la componen (Salinas, 2007). A diferencia del marketing de consumo, donde
el nivel de servicio generalmente es brindado a través del contacto directo de los vendedores con
los consumidores, en el marketing industrial un ntimero mayor de personas y areas de la
organizacion se involucran en la oferta del servicio (Webster, 1984). La importancia del nivel de
servicio ofrecido y su impacto en el desempeno de las empresas fue estudiado por Lele y Sheth
(1987), quienes concluyen que un nivel alto de servicio influye en la decision de compra de los
clientes, y determina el nivel de satisfaccion de estos y su lealtad a la marca. Ademas, Mesonero
et al. (2012) senala que el principal beneficio para la empresa industrial orientada en el servicio
al cliente es el efecto financiero positivo que genera, pues los beneficios de una relacion sostenible
con los clientes se traducen en la generacion de un flujo estable, aumento de ingresos y
disminucion de costos operativos. Sin embargo, para lograr un alto nivel de servicio enfocado en
el cliente industrial es necesario cambiar la mentalidad empresarial del marketing de transacciones
hacia el marketing relacional. El marketing de transacciones tiene como objetivo conseguir
nuevos clientes para realizar la venta y obtener beneficios a largo plazo. En cambio, el marketing
de relaciones surge del enfoque de relacion con el cliente propuesto en el marketing industrial y
de servicios; de esta manera, ¢l objetivo es mantener a los clientes actuales a través de la creacion

de valor y satisfaccion de sus necesidades para el logro de beneficios a largo plazo.

42



En este sentido, el autor propone cinco pasos para la implantacion de una estrategia de

marketing relacional industrial:

1) Definicion del tipo de vinculo que se desarrollard en la relacion con el cliente
2) Determinacion del nivel de relacion que se tendra con el cliente

3) Creacion de valor en la relacion

4) Comunicacion de la propuesta relacional

5) Implantacion y seguimiento

El primer paso implica la determinacion del tipo de vinculo que se busca crear con el
cliente, de manera que se puedan incrementar los factores que potencien y consoliden dicho
vinculo. Gordon sefiala siete tipos de vinculo empresa-cliente industrial (véase Tabla 10), de los
cuales la empresa debe elegir un vinculo en funcion al grupo de cliente con el que desea tratar, y
posteriormente crear la combinacion de vinculos que considere mas adecuada (Citado en

Mesonero et al., 2012, p. 158).

Tabla 10: Vinculos con los clientes

Estructural | Vinculo estrecho de los clientes con la organizacién en términos operativos y
estructurales, incluso a través de tecnologias que facilitan la interaccion.

Basado en la | Vinculo basado en el valor que obtienen los clientes al relacionarse de manera directa
marca con el producto, ya sea por sus atributos funcionales como emocionales que involucran
a la marca.

Vinculo relacionado a la profesionalidad, habilidades, orientacion al cliente, valores,
Actitudinal | cultura y otras caracteristicas de la empresa. Generalmente se da cuando la empresa
satisface las necesidades mejor que la competencia.

Vinculo relacionado a personas dentro de la organizacion o representantes dentro de
Personal esta. Es importante transmitir que detras de la relacion personal existe una organizacion
que permite y facilita la calidad de atencion.

Vinculo basado en la informacién que se produce cuando los clientes obtienen
Informacional | beneficios de los informes y sistemas de informacion de la empresa, pues les permite la
gestion y mejora de sus propias actividades.

Vinculo generado cuando los clientes obtienen de manera continua y repetitiva el valor
Valor que esperan, y la empresa les transmite que este valor brindado sera prolongado por un
periodo de tiempo.

Vinculo cuando los clientes no cuentan con otra opcion aparte de acudir a la empresa
Cero opcion | para obtener beneficios de financiamiento. Aqui solo hay una relacion de “aceptacion”
por parte del cliente.

Adaptado de: Mesonero et al. (2012)

El segundo paso implica determinacion del nivel de relacion con el cliente (Mesonero et
al., 2012). Para determinar el nivel de relacion, Alcaide y Aguirre (2006) plantean cinco tipos de

relacion con el cliente industrial: basica, reactiva, seguimiento, proactiva y asociativa. Primero,
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la relacion bdsica hace referencia a la inexistencia de una verdadera relacion empresa-cliente,
pues solo implica un enfoque transaccional. Segundo, la relacion reactiva consiste en establecer
una red comercial de accion ante la presencia de problemas. Tercero, la relacion de seguimiento
consiste en establecer una red comercial para el contacto de seguimiento y asegurar que no haya
mas problemas. Cuarto, la relacion proactiva comprende el contacto periddico con el cliente para
la prestacion del servicio, oferta de apoyo, comercializacion y crecimiento en el cliente.
Finalmente, la relacion asociativa consiste en proporcionar productos y servicios a medida gracias
al trabajo conjunto de la empresa y el cliente industrial para la bisqueda de soluciones y
oportunidades de mejora. Este tipo de relacion es adecuado para establecer y graficar el paso de
la empresa industrial desde mantener interacciones transaccionales hacia mantener una relacion

con sus clientes.

El tercer paso, creacion de valor en la relacion, busca que la relacion establecida con el
cliente pueda generar beneficios a largo plazo (Mesonero et al., 2012). Esta creacion de valor debe
estar relacionada con la orientacion al cliente y la construccion de una relacién con este; sin
embargo, también debera ser coherente con el plan de marketing aplicado a toda la organizacion
y, por ende, debe vincularse con el valor que ofrece cada P de marketing. En este sentido, Webster
(1984) considera que los componentes orientados al servicio al cliente varian segun la etapa de la
relacion en la que se encuentre la empresa-cliente industrial, la etapa de ciclo de vida del producto
y el tipo de producto. De esta manera, en el caso de los productos establecidos, el servicio puede
ser definido por la localizacién geografica de la organizacion; y en el caso de los productos
maduros, el servicio al cliente puede ser parte integral de la red de distribucion para complementar
la disponibilidad del producto. La aproximacion de productos maduros es la mas adecuada para
describir los servicios de transporte que brindan las aerolineas de carga, puesto que las rutas y
destinos se encuentran establecidos por las dindmicas de comercio de exportacidon, ya que
generalmente las rutas comienzan en zonas o paises que producen la materia prima y los destinos

varian segun la demanda.

El cuarto paso, comunicacion de la propuesta relacional, se refiere a la comunicacion de
los beneficios de la relacion a los clientes potenciales y actuales a través de una “promesa de
relacion”, la cual debe responder a las necesidades de los clientes e incentivar el inicio y la
construccion de la relacion con la empresa (Mesonero et al., 2012). En esta misma linea, Salinas
(2007), asi como Dwyer y Tanner (2007), sostienen que la mejor manera de administrar las
relaciones con el cliente es mediante la aplicacion de un sistema CRM (por las siglas en inglés de
Customer Relationship Management). En este sistema la estrategia de comunicaciéon para
establecer un dialogo con el cliente se realiza a través de la comunicacion integral de marketing

o CIM (IMC por las siglas en inglés de Integrated Marketing Communications). Este tipo de
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estrategia de comunicacion permite cumplir con las necesidades de informacion de los clientes
para la toma de decisiones en la compra, y también permite comunicar estratégicamente el
contenido del plan general que articula los medios, mensajes y campaifia. Finalmente, su
caracteristica mas importante es que permite el didlogo de dos vias, es decir, el cliente podra dar

su retroalimentacion para ajustar la estrategia de acuerdo con las necesidades del cliente.

Por tultimo, el quinto paso, implantacion y seguimiento, consiste en aplicar el plan de
accion ya detallado. En este sentido, todos los pasos previamente descritos pueden ser apoyados
por sistemas tecnologicos como el CRM, puesto que permite el seguimiento y retroalimentacion

de lo aplicado.

Con base en lo desarrollado previamente, podemos concluir que la variable personal es
una herramienta importante dentro del mix de marketing industrial, puesto que permite establecer
un vinculo cercano entre la empresa y el cliente industrial, de manera que se puedan obtener
beneficios de dicha relacion. Respecto al sector de transporte de carga aéreo, Larrodé et al. (2018)
definen la calidad de los servicios y la fuerza de trabajo calificada como factores de evaluacion
de las aerolineas relacionados al servicio al cliente y al transporte de la carga. En cuanto al primer
factor, calidad de los servicios, los autores consideran que esta puede ser definida segln el ratio
minimo de pérdida de carga, buen manejo de los bienes al momento del transporte en el
aeropuerto, asi como la comunicacion y reputacion de la aerolinea en el transporte de bienes. El
segundo factor, fuerza de trabajo calificada, implica la presencia de personal calificado para el
manejo de transferencias, documentacion, maquinaria, cargadores y otros, de manera que el
servicio de transporte realizado sea eficiente. En este sentido, si bien el servicio brindado por las
aerolineas es el de transporte de los bienes, la interaccion con el cliente no deberia limitarse a las
transacciones realizadas al momento de vender el servicio; por el contrario, se deberia establecer
una mayor relacion con los clientes y asi obtener beneficios para ambas partes. Por el lado de los
clientes, estos no solo podran suplir su necesidad de transporte de la carga, sino también las
necesidades que surgen al momento del servicio, como necesidad de informacion, respuesta
rapida del personal para el seguimiento de la carga, resolucion de problemas y otros. Por el lado
de la empresa, esta podra obtener beneficios financieros al disminuir el costo por captacion de
nuevos clientes, aumento del volumen de ventas, ahorro en gastos de promocion, y por la
publicidad boca a boca que pueden hacer los clientes satisfechos y otros actores (Mesonero et al.,

2012).

A continuacion, se presenta la Tabla 11 para resumir los postulados analizados en las

lineas anteriores.
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Tabla 11: Resumen tedrico de la variable personal

Definicién: Comprende el nivel de servicio que proporciona la organizacion a través de las personas que
la componen (Salinas, 2007)

Variables principales Detalle

Brindado por un nimero mayor de personas y areas de la organizacion

Nivel de servicio . L
se involucran en la oferta del servicio

1. Definicion del tipo de vinculo que se desarrollara en la relacion con
el cliente

2. Determinacion del nivel de relacién que se tendra con el cliente

3. Creacion de valor en la relacion

4. Comunicacion de la propuesta relacional

5. Implantacion y seguimiento

Estrategia de marketing
relacional industrial
(Mesonero et al., 2012)

4.6. Procesos

La P de procesos consiste en implementar acciones y funciones al servicio que aumenten
el valor para los clientes (Mendoza, 2019). Para Lovelock (2015), la creacion y entrega del
servicio requiere el disefo e implementacion de procesos eficaces, de manera que esta variable se
complementa con la de personal para brindar una mejor experiencia al cliente. Para comprender
los procesos y la creacion de valor, primero se explicara el concepto de valor para las empresas
industriales. Luego se describiran las principales variables de creacion de valor para el cliente y
se identificaran aquellas mas relevantes en la creacion de valor para los clientes de las aerolineas
de carga. Finalmente, se indicaran los principales criterios de evaluacion para la validacion de la

propuesta de valor.

En primer lugar, el concepto de creacion de valor en el marketing industrial es definido
por Mesonero et al. (2012) como el conjunto de caracteristicas y atributos de los productos o
servicios ofertados que permitan al cliente industrial competir mejor en los mercados en los que
opera. En otras palabras, una empresa crea valor para su cliente cuando ofrece productos o
servicios que les permitan obtener una ventaja competitiva en los mercados en los que compite.
Por otro lado, para poder plantear las principales variables de creacion de valor para clientes
industriales es necesario comprender sus motivaciones. Reyes (1993) postula dos tipos de
motivaciones del cliente industrial para la compra del producto y/o servicio: motivaciones
primarias y motivaciones secundarias. El autor realiza esta diferenciacion debido a que la empresa
esta conformada por colaboradores que cuentan con objetivos individuales aparte de los

compartidos por la empresa. Las motivaciones primarias son aquellas compartidas a lo largo de
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la empresa del cliente industrial. Las motivaciones secundarias son aquellas motivaciones
personales de los individuos, las cuales es importante identificar a fin de tomar acciones para
convencer a los trabajadores durante el proceso de compra que realicen para su empresa. Las
motivaciones primarias y secundarias mas relevantes estan descritas en el Anexo D. En ese mismo
sentido, Mesonero et al. (2012) propone incentivos o motivaciones de los clientes para la

adquisicidn de un producto o servicio industrial, los cuales se mencionan en el Anexo E.

Una vez expuestas las principales motivaciones e incentivos de los clientes industriales
es importante identificar cudles son las mas relevantes para los clientes de las aerolineas, los
agentes de carga, para poder desarrollar procesos eficientes que entreguen valor como respuesta
a sus principales necesidades, motivaciones e incentivos. En este sentido, Wensveen (2007)
identifica procesos que ofrecen un valor superior en el transporte de carga aéreo, los cuales se
muestran en la Tabla 12. De los procesos indicados, los mas relevantes para la creacion de
procesos de valor de las aerolineas hacia los agentes de carga y exportadores son: rapidez de
transporte, imagen de calidad, reserva prioritaria, custodia de la carga, consolidacion de carga y
servicio de distribucion. La garantia puerta a puerta no es considerada como un proceso que cree
valor porque este tipo de servicio generalmente es brindado por los propios agentes de carga y no

por las aerolineas.

Tabla 12: Ofertas de servicios superiores en el transporte de carga aérea

La rapidez de transporte es valorada cuando el tipo de carga es perecible, sujeta a

Rapidez de una rapida obsolescencia. También es valorado cuando el tipo de carga tiene una
transporte demanda estacional y fluctuante en el mercado, por lo que requiere una rapida
colocacion.

La garantia puerta a puerta consiste en transportar la carga desde un almacén a
Garantia puerta a | otro; este servicio es valorado cuando el cliente industrial busca disminuir costos
puerta (door-to- | de inventario, riesgos de obsolescencia y demora en los pedidos.

door)

La imagen de calidad proyecta una imagen de producto y empresa premium a los
Imagen de calidad | consignatarios; por ello algunos exportadores valoran el envio de la carga a través
de un servicio premium y costoso que transmitira una buena imagen para su cliente.

Reserva prioritaria | La reserva prioritaria de carga aérea es valorada por clientes que desean enviar un
de la carga volumen de carga alto, pues asi aseguran el espacio necesario en un vuelo
especifico.
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Tabla 12: Ofertas de servicios superiores en el transporte de carga aérea (continuacion)

La custodia de carga es solicitada por clientes que desean transportar bienes de
Custodia de carga | valor como pieles, gemas preciosas, relojes, joyas, valores negociables, letras de
cambio, bonos y divisas.

Consolidacion de | La consolidacion de carga consiste en la agrupacion y ensamble de la carga de un

carga mismo cliente o de un grupo de clientes que comparten el mismo destino. Es
valorado porque brinda un descuento en el precio por el aprovechamiento de
capacidad maxima.

El servicio de distribucion consiste en aceptar la carga en un destino o ruta y
Servicio de separarla en pequefios volumenes y enviarla a diferentes destinos; este tipo de
distribucién servicio es aprovechado por clientes que cuentan con clientes en diferentes destinos
y buscan un ahorro en las tarifas, asi como en el costo de empaquetado y
ensamblaje de carga.

Adaptado de: Wensveen (2007).

Finalmente, después de la seleccion de los procesos a implementar para entregar valor a
los clientes, Payne plantea la importancia de evaluar la efectividad de dichos procesos a través de
las siguientes preguntas: (el publico objetivo esta identificado? ¢los procesos de creacion de valor
son superiores para el publico objetivo? ;tenemos las habilidades necesarias para la entrega de
dichos procesos? ;la propuesta de valor es viable y sostenible considerando la competencia?
(Citado en Mesonero et al., 2012, p. 223). Asi, se busca reflexionar y evaluar si los procesos
implementados estan creando o destruyendo valor para tomar las decisiones necesarias, siempre

alineadas a los objetivos del proceso de marketing definido por la empresa.

En suma, el marco teoérico construido para la presente investigacion permite comprender
los principales conceptos, caracteristicas, comportamientos y estrategias del marketing industrial
de servicios y la importancia de su aplicacion en la relacion entre las aerolineas y sus clientes
industriales (agentes de carga y exportadores) en el sector de transporte aéreo de carga seca y
perecible. Esta propuesta de las P’s del mix de marketing industrial aplicado en las aerolineas de
carga para la creacion de valor una herramienta para identificar las valoraciones de los clientes
en cada P y asi ponderar el curso de accion mas adecuado para la creacion de valor y satisfaccion

de necesidades de los agentes de carga y aerolineas.

A continuacion, se presenta la Tabla 13 para resumir los postulados analizados en las

lineas anteriores.
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Tabla 13: Resumen tedrico de la variable procesos

Definicion: Consiste en implementar acciones y funciones al servicio que aumenten el valor para los
clientes (Mendoza, 2019)

Variables principales Detalle

Procesos que ofrecen un valor |Rapidez de transporte, garantia puerta a puerta, imagen de calidad,
superior en el transporte de  |reserva prioritaria de la carga, custodia de la carga, consolidacion de
carga aéreo la carga, servicio de distribucion
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CAPITULO 3: MARCO CONTEXTUAL

El comercio exterior se define como el intercambio de bienes y servicios entre dos o mas
paises, el cual se puede dividir en exportaciones ¢ importaciones. Las exportaciones comprenden
la salida legal de bienes y servicios de origen nacional para su uso o consumo en el exterior. Por
el contrario, las importaciones comprenden la entrada de mercaderia procedentes de otros paises
(Ministerio de Comercio Exterior y Turismo [MINCETUR], 2014). Para fines de la presente
investigacion se profundizara en los conceptos basicos y caracteristicas de las exportaciones.
Estas son realizadas principalmente por empresas que buscan comercializar sus productos fuera
del territorio nacional como forma de ampliar sus mercados o porque sus productos cuentan mayor

demanda en otros destinos. Ahora bien, ;como se relacionan las exportaciones con el marketing?

Para responder esta pregunta es necesario considerar uno de los principales errores
cometidos por las organizaciones al momento de exportar: no seleccionar el producto de acuerdo
a las necesidades del mercado. Esto cual puede tener como consecuencia que la mercaderia no se
venda (MINCETUR, 2014). En ese sentido, Daniels, Radebaugh y Sullivan (2004) sefalan cuatro
aspectos importantes para evitar estos errores: 1) evaluar el potencial de exportacion de la
empresa, 2) obtener asesoria experta en exportacion por parte de entidades calificadas (ptblicas
y/o privadas), 3) seleccionar el mercado meta de acuerdo con la investigacion de mercado y 4)
formular una estrategia de exportacion a través de un plan de negocios de exportacion. De los
aspectos mencionados, el tercero esta relacionado con el primer paso del proceso de marketing
planteado por Kotler y Armstrong (2017), referido a entender el mercado, asi como las
necesidades y deseos de los clientes (proceso descrito en el marco tedrico de la presente

investigacion).

Esta relacion resalta la importancia de la aplicacion del marketing en el sector de
exportaciones para el logro de la satisfaccion de los clientes. De esta manera, en el presente
capitulo se describiran y delimitaran las principales caracteristicas del sector de exportaciones
aéreas de productos perecibles y carga seca para comprender con mayor detalle el papel del
marketing industrial en este sector, prestando mayor atencion a la relacion de las aerolineas con
los agentes de carga. En la siguiente seccion se expondran las principales tendencias de las
exportaciones aéreas. Seguidamente se describira la cadena logistica del transporte aéreo de carga
y la relacion de las aerolineas con los principales actores de la cadena. A continuacion, se
explicara el funcionamiento de una aerolinea, incluyendo sus principales caracteristicas, servicios
ofrecidos y los procesos internos efectuados en las areas administrativas mas relevantes.

Finalmente, en la tltima seccion se busca conocer las estrategias y aplicacion de las herramientas
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del marketing mix industrial en las aerolineas de carga aérea mas importantes del sector en el

Perti.
1. Tendencias de las exportaciones aéreas en el Per

En esta seccion se examinaran las principales tendencias de las exportaciones en el Perti.
Para ello, primero se describira el contexto y estadisticas de las exportaciones en nuestro pais.
Posteriormente, se profundizarda en las exportaciones aéreas y los principales productos de

exportacion a través de dicho medio, asi como sus mercados de destino.
1.1. Contexto y estadisticas de las exportaciones en el Peru

En el mercado de exportaciones los bienes y/o productos se clasifican en dos tipos:
tradicionales y no tradicionales. Los productos tradicionales son aquellos productos con poco
valor agregado que se cotizan en los mercados internacionales (MINCETUR, 2014). Por otro
lado, los productos no tradicionales son aquellos que tienen cierto grado de transformacion y
mayor valor agregado. En el Anexo F se puede observar el detalle de los productos que componen
cada division, que en el caso de los productos tradicionales se subdividen en minero, petroleo y
gas natural, pesquero y agropecuario, mientras que en el caso de los productos no tradicionales
se subdividen en agropecuario, quimico, textil, pesquero, sidero-metalurgico, minero no metalico,
metal mecanico, forestal, joyeria y otros como papel, artesania y cuero. En el afio 2018, el
crecimiento de las exportaciones fue de 7.5% respecto al afo previo, el cual fue impulsado
principalmente por la mayor oferta de productos no tradicionales, los cuales alcanzaron un valor
de US$ 13 219 millones gracias al aumento récord del sector agropecuario, textil y sidero-
metalurgico. Dentro del sector agropecuario no tradicional destaca la exportacion de uva (US$
815 millones), palta (US$ 793 millones), arandano (US$ 554 millones), esparrago (US$ 526
millones) y mango (US$ 354 millones). En el sector textil no tradicional, resalta la exportacion
de articulos de lana y pelo fino de alpaca (US$ 252 millones), mientras que en el sector sidero-
metalirgico destaca la exportacion de barras de acero (US$ 121 millones) (Ministerio de

Comercio Exterior y Turismo [MINCETUR], 2018)

La Figura 4 muestra la tendencia de las exportaciones en los ultimos cinco afios por cada
sector, desde el 2014 al 2018. Para el 2018, el total de las exportaciones muestra un aumento de
9.1 miles de millones de dolares (+23.6%) respecto al 2014, de los cuales los productos
tradicionales representan 7.6 miles de millones de dolares (+28.3%) y los no tradicionales 1.5

miles de millones de dolares (+12.8%).
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Figura 4: Tendencia de exportaciones de bienes por Sector (miles de millones USD)

Adaptado de: Ministerio de Comercio Exterior y Turismo (2018)

Como se menciond anteriormente, para el 2018 las exportaciones en el Pert alcanzaron
47,702 millones de dolares (MINCETUR, 2018), con un total de 50,191,281 toneladas
(ComexPeru, 2019), las cuales pueden trasladarse a través de transporte maritimo, aéreo, terrestre
y multimodal (PROMPERU,2012). El transporte maritimo es el mas usado para el comercio
mundial debido a la relacion costo/beneficio que puede ofrecer, ya que el costo del flete es bajo
para los altos volumenes de carga que se pueden transportar; sin embargo, la desventaja de este
tipo de transporte se relaciona con un mayor tiempo de traslado y una menor frecuencia de
embarque. El transporte aéreo se caracteriza por la rapidez de la entrega y una alta frecuencia de
viajes. Este tipo de transporte es usado para el traslado de carga perecible o de carga que requiera
de envio urgente debido a sus caracteristicas; no obstante, el costo unitario de envio es alto y la
capacidad de embarque esta limitada a los espacios disponibles en las naves aéreas (oscila entre
35 y 105 toneladas aproximadamente). El transporte terrestre es usado para el traslado de carga
de menor valor y alto volumen, con el beneficio de proporcionar un servicio rapido y de entrega
puerta a puerta; sin embargo, el riesgo de robos y siniestros es mayor en comparacion con los
otros tipos de transporte, y el traslado esta limitado a paises colindantes. Por tltimo, el transporte
multimodal consiste en el uso de dos 0 mas modos diferentes de transporte a través de un mismo
operador, el cual se encarga de gestionar los gastos operativos y de traslado (PROMPERU, 2012).
Para fines de la presente investigacion se profundizara en las caracteristicas de las exportaciones

a través del transporte aéreo y los principales productos exportados por este medio.
1.2. Principales productos de exportacion aérea y sus mercados de destino

Las exportaciones implican la salida legal de bienes y servicios de origen nacional para
su uso o consumo en el exterior (MINCETUR, 2014). En el 2018 se exportaron 50,191,281
toneladas métricas de carga, de las cuales 129,614 toneladas corresponden al volumen exportado

por via aérea (ComexPeru, 2019). Si bien el volumen de exportacion por este medio es bajo
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respecto al volumen total, el transporte aéreo es el mas usado para envios de bajos volimenes,
carga perecedera, carga de alto valor y envios urgentes (MINCETUR, 2015). Martin Catter, Jefe
Comercial de una de las aerolineas lideres del mercado, sefala que los principales productos de
exportacion aérea son los perecibles y la carga seca (M. Catter, comunicacion personal, 8§ de
noviembre de 2019). A continuacion, se describiradn las caracteristicas de ambas categorias y los

principales productos de exportacion que componen cada una, asi como sus mercados de destino.
121 Perecibles

Los perecibles son productos que, debido a su composicion fisicoquimica y bioldgica,
con el tiempo pueden experimentar alteraciones en su naturaleza que limitan su vida qtil
(PROMPERU, 2013). Por ello, este tipo de productos requieren un envio rapido, asi como
condiciones adecuadas de almacenaje y transporte (MINCETUR, 2015). En su Guia de
exportacion de productos perecibles, PROMPERU (2013) plantea nueve variables a considerar
para el manejo de perecibles: perecimiento, temperatura, humedad, compatibilidad, inocuidad,
trazabilidad, calidad, certificacion de estandares de calidad, y etileno y contaminacion de gases.
El perecimiento o caducidad es el tiempo que tarda un alimento en comenzar a degradarse o perder
propiedades nutritivas, lo cual afecta su apariencia, aroma, color, sabor y textura. Si bien puede
ser causado por condiciones intrinsecas como el grado de madurez del alimento o su composicion
nutricional, también existen condiciones extrinsecas que pueden acelerar el proceso, como la
temperatura, humedad, agentes contaminantes y otros. La temperatura esta vinculada a la nocion
de frio y calor, la cual puede ser controlada durante el transporte a través de sistemas de
refrigeracion que permiten un minimo de pérdida de calidad durante el traslado; sin embargo, la
temperatura debe ser adaptada de manera Optima para cada alimento. La humedad o presencia de
vapor de agua en el aire durante el transporte de perecibles es importante para evitar la
deshidratacion y mantener los alimentos frescos y con la textura adecuada. La compatibilidad es
una variable importante al momento de decidir el almacenamiento de alimentos al frio para el
transporte, puesto que absorben y liberan olores, afectando la calidad de los otros productos. La
inocuidad es la garantia de que los alimentos son aptos para el consumo humano o para el uso al
que se destinan. La trazabilidad consiste en el seguimiento de la ruta de un producto desde el
punto de origen hasta su destino. Esta variable es relevante para las empresas que producen y/o
comercializan perecibles, pues proporciona informacion relevante para sus operaciones e
itinerario. La calidad de los alimentos comprende dos conceptos: calidad sanitaria y calidad
comercial. La primera se refiere a la inocuidad del alimento, y la segunda a la capacidad que tiene
el producto para satisfacer las necesidades y expectativas del cliente. La certificacion de
estandares de calidad se refiere al cumplimiento de las normas ISO 22000 (inocuidad alimentaria)

y HACCP (analisis de peligros y puntos criticos de control, por sus siglas en inglés). Por ultimo,
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la variable etileno y contaminacion de gases esta relacionada con los cuidados y consideraciones
para el almacenamiento de los productos. El etileno es una fitohormona que regula el crecimiento
y desarrollo de los tejidos vegetales, principalmente durante la maduracion; sin embargo, también
es generada como un mecanismo de cicatrizacion tras un dafio fisico. Cuando los alimentos
productores de etileno y los alimentos sensibles a este son almacenados en un mismo ambiente
sin una correcta ventilacion, los segundos pueden verse afectados generando maduracion,

envejecimiento, pérdida de color, manchas, y endurecimiento como en el caso de los esparragos.

En el afo 2018, los principales productos de exportacion aérea fueron perecibles, de los
cuales los esparragos, mangos y arandanos frescos encabezaron la lista con 78,907, 14,634 y 5,226
toneladas métricas respectivamente (ComexPert, 2019). Los espdrragos son el principal producto
de exportacion aérea, con disponibilidad constante durante todo el afio, lo cual permite su amplia
colocacioén en el mercado internacional y su venta en mercados extranjeros. Esta disponibilidad
se debe a que el esparrago pertenece a la familia de las hortalizas, las cuales se caracterizan por
su capacidad de cultivo a lo largo de todo el afio. En la actualidad nuestro pais es el principal
exportador de esparragos en el mundo, con destinos en 80 paises (PROMPERU, 2019), entre los
cuales se encuentran Sao Paulo, Miami, Nueva York, México, Madrid, Londres, Berlin y Paris
(LATAM Cargo, 2019). Se exportan dos tipos de esparragos, blancos y verdes, los cuales se
diferencian por el color caracteristico obtenido por la clorofila y por su forma de consumo.
Respecto a la coloracion, en el caso de los esparragos blancos, estos crecen bajo tierra y son
cosechados antes de salir a la superficie y obtener la coloracion verde; en cambio, en el caso de
los esparragos verdes, estos crecen fuera de la tierra y absorben los rayos del sol. Con relacion a
su forma de consumo, los esparragos blancos son exportados en conservas, mientras que los
verdes son exportados frescos y/o congelados (PROMPERU, 2019). En el Anexo G, se presentan

consideraciones detalladas a tomar en cuenta para la exportacion de esparragos.

El segundo producto mas exportado por via aérea es el mango. En el afio 2019, el Pert
alcanzé el quinto lugar como exportador a nivel mundial de diversas variedades de mango,
incluyendo el mango Kent, Edward, Haden y Tommy Atkins. El mango se encuentra dentro de la
categoria de las frutas, cuya disponibilidad estacionaria esta comprendida entre los meses de
diciembre y marzo. Este producto puede ser exportado fresco, congelado, deshidratado y en
conserva (PROMPERU, 2019). Los principales mercados de exportacion via aérea son Madrid,
Amsterdam, Frankfurt y Paris (LATAM Cargo, 2019). En el Anexo H se reportan las

consideraciones a tener en cuenta para la exportacion de mangos.

El tercer producto mas exportado por via aérea es el arandano. Entre el 2016 y 2017 la

cosecha de este producto se duplico, lo que posicion6 al Pertt como segundo pais exportador de

54



arandanos a nivel mundial. Los ardndanos se encuentran dentro de la categoria de las frutas, cuya
disponibilidad estacionaria esta comprendida entre los meses de agosto a marzo. Este producto
también puede ser exportado fresco, congelado, deshidratado y en conserva (PROMPERU, 2019),
siendo sus principales mercados de destinos Miami, Nueva York y Madrid (LATAM Cargo,
2019). En el Anexo I se presentan las consideraciones a se deben tener en cuenta para exportar

arandanos.

Como se puede observar, los esparragos, mangos y arandanos son los perecibles mas
exportados por via aérea. Sin embargo, no son los unicos productos agropecuarios exportados por
esta via, pues hay varios otros perecibles incluyendo la uva, la palta y otras variedades de
arandano. Estos productos, si bien encabezan la lista de exportaciones totales, no generan un

volumen representativo de exportacion a través del canal aéreo.
1.2.2 Carga seca

La carga seca comprende el otro gran conjunto de productos de exportacion aérea (M.
Catter, comunicacion personal, 8 de noviembre de 2019). La carga seca comprende tipos de carga:
carga general, carga fragil y carga valorada. La carga general esta conformada por todo tipo de
mercancia que puede ser transportada de forma unitaria o suelta. La forma unitaria consiste en el
transporte de articulos (cajas, empaques, etc.) agrupados en paletas y contenedores listos para ser
transportados; mientras que la segunda forma consiste en transportar productos sueltos como
fardos, paquetes, piezas atadas y otros. La carga frdgil comprende los productos dociles que son
propensos a ser dafiados o destruidos, por lo que requieren el uso de embalaje adicional y un
cuidadoso manejo durante el transporte. La carga valorada puede ser un articulo cuyo valor
declarado para el transporte sea igual o mayor a 1,000 ddlares por kilogramo, como ocurre con el
oro, billetes, piedras preciosas, joyeria, relojes y articulos hechos de metales preciosos
(MINCETUR, 2015). Dentro del primer tipo de carga, la carga general, se encuentran los
productos no tradicionales como los textiles, papeleria, artesanias y cueros. En el 2018 las
exportaciones del sector economico textil crecieron 10% respecto al aflo anterior con productos
de lana y pelo fino de alpaca, t-shirts de punto y otras prendas de vestir, siendo sus principales

mercados Nueva York, Madrid, Sao Paulo, Santiago de Chile y otros (LATAM Cargo, 2019).

Con relacion a la estacionalidad de las exportaciones de carga seca en general, Catter
(2019) senala que, aunque este tipo de carga esta disponible todo el afio, sus volimenes de
exportacion dependen del volumen de carga y de la temporada de exportacion en la que se
encuentren los perecibles. De esta manera, el afio se divide en dos semestres: temporada baja y
temporada alta. La temporada baja, comprendida de enero a junio, hace referencia a los bajos

volumenes de carga de exportacion de perecibles, evidenciando que las tarifas de transporte son
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menores respecto al precio estandar para incentivar la exportacion, y cuando esto ocurre las
aerolineas suelen llenar los espacios disponibles con carga seca. Por el contrario, la temporada
alta, comprendida de julio a diciembre, hace referencia a los altos volumenes de carga de
exportacion de perecibles, lo cual ocurre cuando la temporada de exportacion de mangos coincide
con la de esparragos (disponible todo el afio). Asi, exportar perecibles se vuelve mas rentable que
exportar carga seca, por lo que las tarifas de exportacion de carga seca aumentan para cubrir el
“costo de desplazamiento” por ocupar un espacio de embarque que pudo ser usado para el
transporte de perecibles, cuya rentabilidad es mayor (M. Catter, comunicacion personal, 8 de

noviembre de 2019).
2. Cadena logistica de la carga aérea

El transporte aéreo internacional de carga consiste en el traslado de mercancias de un pais
de origen hacia otro de destino (MINCETUR, 2015). Esta actividad comprende diversas
operaciones logisticas que articulan el flujo, tanto de la carga como de documentos, en el
transporte aéreo (Larrodé et al., 2018). En ese sentido, la cadena logistica de carga aérea esta
conformada por los diversos actores que intervienen en el flujo de los productos y en la gestion

de documentos, tal como se present6 en la Figura 1 en el primer capitulo.

Larrodé et al. (2018) sefialan que la cadena logistica comienza cuando el remitente o
despachador envia la carga para ser transportada hacia un comnsignatario. El primero puede
realizar esta operacion por sus propios medios o a través de un agente de carga. En caso de
realizarlo con sus propios medios, la cadena de distribucion sera directa entre el exportador y el
consignatario; por el contrario, si se realiza a través de un agente de carga, la cadena de
distribucion sera indirecta, pues dentro de esta intervienen otros actores también llamados
intermediarios (Mesonero et al., 2012). La segunda opcion es la mas utilizada debido a la
especializacion y capacitacion requerida para realizar los procedimientos de exportacion. Luego
de cerrado el contrato con el productor, el agente de carga y/o el agente de aduanas se encarga
de gestionar los documentos de exportacion, consolidar la mercancia y transportarla hacia las
instalaciones en el aeropuerto. Una vez en el aeropuerto, la documentacion es entregada a
Aduanas para los controles respectivos segun el tipo de carga. Luego, el agente de manejo de
montacargas se encarga de transportar la mercancia hasta el terminal de carga, y ahi el agente de
rampa transporta la carga desde el terminal hasta la aeronave correspondiente. A partir de este
momento, la aerolinea contratada para el servicio se encarga de trasladar la carga desde el pais
de origen hasta su destino, donde finaliza el servicio. En el pais de destino se realiza el proceso
inverso a la exportacion, es decir, la importacion. En este proceso, la carga es recibida por un

agente de asistencia en tierra, quien se encarga de verificar que la carga recibida coincida con los
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datos de la guia aérea para comenzar con su desconsolidacion. Posteriormente, el agente de
aduanas recibe la documentacion, verifica el cumplimiento de los controles y aprueba el
levantamiento de la carga para su entrega. Finalmente, esta es entregada directamente al

importador o al agente de carga contratado.

Como se puede observar, los principales actores dentro de la cadena logistica de carga
aérea son los exportadores, agentes de carga y aerolineas. Entre ellos se establece una relacion de
empresa a empresa. Esta relacion se evidencia, principalmente, entre los agentes de carga y las
aerolineas, ya que el negocio principal de los exportadores es la produccion o comercializacion
de sus productos, por lo que optan por contratar agentes especializados para la gestion de los
procedimientos de exportacion (M. Catter, comunicacion personal, 8 de noviembre de 2019). En
ese sentido, en la dindmica empresa-empresa es posible la aplicacion del marketing industrial por
parte de las aerolineas para la satisfaccion de las necesidades de sus clientes, los agentes de carga.
A continuacion, se describira con mayor detalle el rol de los dos principales actores de la cadena

logistica, los exportadores y agentes de carga, y la relacion de cada uno de estos con las aerolineas.

2.1. Rol de los exportadores en la cadena logistica y su relacion con las

aerolineas

El proceso de exportacion puede ser realizado por toda persona natural o juridica que
cuente con un Registro Unico de Contribuyente (RUC), a la cual se denomina exportador. La
motivacion mas comun del exportador es, principalmente, el deseo de aumentar las ventas
comercializando sus productos en un mercado extranjero, asi como la busqueda de nuevos
mercados para reducir el riesgo de pérdida en el mercado actual (MINCETUR, 2013). De esta
manera, los exportadores pueden obtener beneficios como: posibilidad de obtener mejores precios
y mayor rentabilidad, acceso a mercados con demanda mas diversa, aprovechamiento de
economias de escala, competitividad en precios gracias a los acuerdos comerciales de nuestro pais
con mercados internacionales, disminucion de la carga tributaria y, finalmente, posicionamiento
de la marca en mercados extranjeros (PROMPERU, 2012). En ese sentido, podemos observar la
relevancia del rol del exportador dentro de la cadena logistica, pues este se encarga de la

produccion y/o comercializacion de los productos que posteriormente seran exportados.

En la actualidad, el Peru es el principal exportador de esparragos en el mundo, el segundo
en la exportacion de arandanos, y el quinto en la exportacion de mangos (PROMPERU, 2019).
Estos productos son clasificados como perecibles, caracteristica importante en la decision de los
exportadores al momento de definir el medio por el cual se transportara el producto, asi como el
mercado al que se dirige. De esta manera, si bien los exportadores no interactian de manera

directa con las aerolineas, tienen un alto poder de decision respecto al medio de transporte por el
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cual se exportaran sus productos, y conocen el precio base que estdn dispuestos a pagar por el
servicio de transporte (M. Catter, comunicacion personal, 8 de noviembre de 2019). La decision
del medio aéreo sobre otros medios de transporte radica en la importancia de la logistica en la
exportacion de los productos perecibles, en la cual los exportadores priorizan dos variables:
entregar a tiempo el producto y buscar la mejor opcién en términos de costos logisticos
(PROMPERU, 2013). En la Tabla 14 se presentan las ventajas que proporciona el transporte aéreo

en relacion con el tiempo y manejo de la carga.

Tabla 14: Ventajas del transporte aéreo para las exportaciones de perecibles

Versatilidad Uso de rutas alternativas cuando las rutas principales estan congestionadas

Accesibilidad Agilidad para la distribucion de productos

Prontitud Posibilidad de definir la fecha de partida y llegada del producto, evitando
demoras

Seguridad Reduccion del riesgo de dafios y saqueo

Costos de embalaje | Exigencia menor sobre el embalaje

Adaptado de: PROMPERU (2013)

Por otro lado, respecto a los costos logisticos, los exportadores pueden determinar el
precio que estan dispuestos a pagar para el envio de su mercaderia, con base en el precio de
mercado del producto a exportar en el pais de destino (M. Catter, comunicacion personal, 8 de
noviembre de 2019). Si el precio de mercado es bajo, el exportador tendra mayor poder de
negociacion, pues podrd determinar, junto con el agente de carga, un precio tope a pagar
(PROMPERU, 2013). Por el contrario, si el precio de mercado es alto, el poder de negociacion lo
tiene la aerolinea. Esto sucede debido a la necesidad del exportador de enviar la carga al destino,
donde obtendra un mayor margen por el alto precio de venta. En ese sentido, la aerolinea podra
tomar ventaja estableciendo un flete aéreo alto, cuyo costo-beneficio sera evaluado por el
exportador. En este caso, el costo del flete aéreo debe ser menor al beneficio que se obtendra por
la venta del producto en el pais de destino (M. Catter, comunicacion personal, 8 de noviembre de

2019).
2.2. Rol de las agencias de carga en la cadena y su relacion con las aerolineas

Los operadores de transporte aéreo son personas, naturales o juridicas, que prestan
diversos servicios de manejo de mercancias para su importacion o exportacion. Segin sus
funciones, pueden clasificarse en: agente de carga y agente de aduanas. El agente de carga tiene
como funcion principal ser el enlace coordinador entre los exportadores y aerolineas, asi como la

coordinacion con los agentes de aduanas, almacenes aduaneros y otros actores de la cadena para
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un correcto desarrollo del proceso de transporte aéreo. El contrato que mantiene el exportador con
el agente de carga es un contrato por comision por el volumen de carga manejada. Dentro de las
actividades que realiza el agente de carga se encuentran la recepcion, consolidacion,
desconsolidacion, embalaje, almacenaje y traslado de la carga para su transporte, asi como la
gestion de documentos y cumplimiento de los requisitos del proceso de exportacion. Por otro lado,
el agente de aduanas se encarga de proporcionar servicios de despacho aduanero y tramites
relacionados. Para ello, el agente de aduanas debe realizar coordinaciones con el agente de carga
respecto a la consolidacion y desconsolidacion de la mercaderia, segliin los requisitos necesarios
para realizar el despacho aduanero. A diferencia del contrato por comision que mantiene el agente
de carga, el agente aduanero tiene un contrato de mandato con representacion. Este contrato
convierte al agente de aduanas en el representante del exportador o importador ante la autoridad
aduanera para efectuar el despacho de la carga (MINCETUR, 2015). En la actualidad, los agentes
de carga también pueden prestar un servicio integral y realizar toda la operacion logistica,
incluyendo el papel de agente de aduanas (MINCETUR, 2015). La eleccién entre un agente de
carga integrado o ambos agentes por separado queda a decision del importador o exportador,
segun la necesidad de especializacion requerida para el procedimiento de exportacion (Larrodé et

al., 2018).

Como se menciond en el parrafo anterior, los agentes de carga coordinan con las
aerolineas para el desarrollo del proceso de transporte aéreo. Catter sefiala que en el mercado de
aerolineas los agentes de carga son los principales clientes, ya que los exportadores prefieren
evitar la realizacion de controles y procedimientos operativos como la cotizacion de tarifas,
tramites, documentacion, gestion aduanera y otros para enfocarse en la produccién y/o
comercializacion de sus productos (M. Catter, comunicacion personal, 8 de noviembre de 2019).
En ese mismo sentido, este experto también sefald que la relacion de las aerolineas con los agentes
de carga comienza cuando los ejecutivos de venta de la primera se contactan con el agente para
la oferta de tarifas, rutas y facilidades (en caso de exportacion de altos volimenes). Este contacto
se mantiene durante todo el proceso hasta la entrega de la carga en el pais de destino. Asimismo,
Catter indicd que los agentes de carga que gestionan el transporte de perecibles en grandes
volumenes reciben un trato prioritario sobre aquellos que manejen un menor volumen, debido a
que algunos mantienen contratos de exclusividad con los grandes productores. Por otro lado, si
bien los agentes de carga negocian con la aerolinea, son los exportadores quienes exigen algunos
requisitos y cumplimientos para el manejo de su carga, asi como la definicion del mercado de
destino, duracion y fecha estimada del transporte (M. Catter, comunicacién personal, 8 de
noviembre de 2019). Asi, los agentes deben considerar estos lineamientos al momento de negociar

con la aerolinea. Una vez comprendidos los roles de los principales actores de la cadena y su
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relacion con las aerolineas, en la siguiente seccion se profundizara sobre el funcionamiento de las

aerolineas.
3. Funcionamiento de las aerolineas de carga

Las aerolineas o lineas aéreas son transportistas aéreos que se encargan del traslado de
pasajeros o carga por avion. Independientemente del tipo de carga que se transporte, las aerolineas
se clasifican seglin el tamafio de la red de rutas que operan y sus frecuencias en: aerolineas
regionales, aerolineas de red y aerolineas de gran escala. Las aerolineas regionales operan en
rutas cortas o con baja demanda, generalmente vuelos domésticos, con aviones de capacidad
media/baja. Las aerolineas de red combinan vuelos de larga distancia con vuelos de media y corta
distancia, segiin el modelo de centros de distribucion o Aubs, con una flota amplia de aviones,
desde regionales hasta jumbos para vuelos transcontinentales. Por ltimo, las aerolineas de gran
escala se dedican a vuelos de larga duracidn, con flotas aéreas de alta capacidad (MINCETUR,
2015). Respecto al transporte de carga, hace unos afios este era considerado un subproducto del
transporte de pasajeros, pero con el tiempo la especializacion de las aerolineas de carga continua
en aumento (Kupfer, Meersman, Onghena y Van de Voorde, 2010). En el Peru, las aerolineas de
carga manejan rutas dentro del pais y rutas internacionales (M. Catter, comunicacion personal, 8
de noviembre de 2019), por lo que encajan en la descripcion de aerolineas de red. A continuacion,
en la primera subseccion se describiran las principales caracteristicas de las aerolineas de carga.
Luego, se presentaran los servicios generales brindados por las aerolineas. Finalmente, se
describiran los procesos administrativos internos de las aerolineas relacionados con el servicio de

transporte aéreo.
3.1. Principales caracteristicas de una aerolinea de carga

La funcién principal de una aerolinea de carga es el transporte aéreo de mercancias, segin
los requerimientos del cliente (MINCETUR, 2015). Dentro de sus funciones no se encuentra el
empaque, el embalaje o la consolidacion o desconsolidacion de la carga, sino solamente el
transporte aéreo desde la recepcion de la carga en el aeropuerto de origen hasta su entrega en el
pais de destino (M. Catter, comunicacion personal, 8 de noviembre de 2019). Como actor dentro
de la cadena logistica de transporte aéreo de carga, la aerolinea es responsable de la carga solo
durante su transporte; es decir, se responsabiliza por los dafios y/o retrasos ocurridos durante el
envio aéreo. En caso de dafios causados durante el transporte, las aerolineas se encuentran
reguladas por el Convenio sobre la Responsabilidad Civil del Transportista Aéreo suscrito en
Montreal en 19991, el Convenio para la Unificacion de Ciertas Reglas Relativas al Transporte
Aéreo Internacional efectuado en Varsovia en 1929, el Convenio de Aviacion Civil Internacional

elaborado en Chicago en 1944, y el Protocolo de la Haya de 155 con. Estas normas son conocidas
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como las Condiciones para el Transporte de Carga Aérea. Estas condiciones establecen que la
responsabilidad de la aerolinea est4 limitada a 26.08 ddlares americanos por kilo de mercancia

dafiada, perdida o transportada con retraso (MINCETUR, 2015).

Por otro lado, el transporte aéreo tradicional se caracteriza por el uso de dos tipos de
aviones: cargueros y bellys (Kupfer et al., 2010). Los aviones cargueros son aeronaves destinadas
al transporte aéreo de carga, con capacidad de 50 toneladas aproximadamente. Los aviones bellys
son llamados asi porque trasladan la mercancia en el compartimiento de carga de las acronaves
de transporte de pasajeros, junto con el equipaje. Existen dos tipos de bellys: angosto y ancho. El
primero se caracteriza por una capacidad menor de carga y por el traslado de carga suelta o a
granel; en cambio, el segundo se caracteriza por tener una capacidad aproximada de 18 a 20
toneladas para el traslado de carga paletizada y consolidada. Adicionalmente, MINCETUR (2015)
define como mixto a un tercer tipo de avion en el que la carga se traslada en compartimentos
especiales. En el caso de las aerolineas que cuenten con rutas establecidas y flota disponible, estas
pueden generar ingresos adicionales llenando con carga la capacidad ociosa o inutilizada de los

bellys (Kupfer et al., 2010).
3.2. Servicios generales proporcionados por las aerolineas de carga

Los servicios generales de transporte ofrecidos por las aerolineas de carga estan detallados

en la Tabla 15.

Tabla 15: Servicios generales de transporte aéreo ofrecido por aerolineas de carga

Standard Consiste en el servicio general de transporte de carga a todas las rutas disponibles,
segun las condiciones y reserva de espacio de embarque del cliente

Priority Se diferencia por el compromiso de la aerolinea para asegurar la priorizacion del envio
de la carga por encima de otros envios, cumpliendo con los plazos establecidos.

Adaptado de: M. Catter (2019)

Existe otro tipo de servicio llamado flex, el cual consiste en una opcion de flete mas
econdmico para embarques que deban llegar a su destino en un periodo flexible de tiempo o que
puedan ser enviados de manera parcial o fragmentada por rutas no directas. A diferencia de los
servicios standard y priority, el servicio flex no es proporcionado por todas las aerolineas del
mercado, ya que la posibilidad del envio flexible esta condicionado al manejo de una amplia red
de rutas que permitan conexiones indirectas para el envio de la carga, caracteristicas presentes en

varias aerolineas transnacionales (M. Catter, comunicacion personal, 8 de noviembre de 2019).
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3.3. Procesos administrativos internos

Una vez definido el rol de las aerolineas, sus principales caracteristicas y los servicios
generales que ofrecen, se analizaran con mayor detalle los procesos internos que realizan estas
organizaciones para cumplir sus funciones diarias. Siguiendo a Catter, las areas principales en

que se subdivide la organizacion de las aerolineas de carga son dos: comercial y operaciones.

Por un lado, el drea comercial suele estar conformada por un jefe y ejecutivos
comerciales, quienes tienen el contacto directo con los clientes (agentes de carga); sin embargo,
esta area se sostiene también a través de centros de atencion al cliente. Primero, el jefe del area es
la persona encargada de las decisiones comerciales mas relevantes, ya que decide la forma de
gestion para los clientes principales. Sin embargo, no todas las aerolineas cuentan con una persona
designada especificamente para este puesto, ya que en algunos casos este rol lo ejerce
directamente el gerente o un jefe encargado de esta u otras areas que no necesariamente gestiona
la unidad de forma presencial. Segundo, los ejecutivos comerciales son las personas designadas
por la aerolinea para atender los requerimientos comerciales de los agentes de carga de forma mas
personalizada y directa. De acuerdo con la capacidad operativa y la presencia en el mercado de la
aerolinea, cada una determina si estos ejecutivos atenderdn a una cartera especifica de clientes o
los atenderan de forma general. En cualquiera de los casos, las aerolineas tienden a subcontratar
un centro de atencion al cliente para dar soporte al area comercial en el manejo de temas mas
operativos como el ingreso de guias, el estado de las reservas, entre otros (M. Catter,
comunicacion personal, 8 de noviembre de 2019). Finalmente, el proceso general de venta que

realiza esta area puede delimitarse en cinco pasos principales:

1) Cotizacion de la carga especifica a través de correo electronico o llamada telefonica.

2) Evaluacion y respuesta del ejecutivo de ventas al cliente sobre la tarifa para la carga
sefialada.

3) Aceptacion, rechazo o negociacion de la tarifa entre el cliente y el ejecutivo.

4) De aceptarse la reserva, el ejecutivo ingresa la reserva al sistema o indica su ingreso al

area de soporte correspondiente.

El proceso indicado puede variar de acuerdo con la cantidad de clientes, la importancia

de los mismos en el mercado, la capacidad de atencidn del personal de la aerolinea, entre otros.

Por otro lado, el drea de operaciones no tiene contacto con el cliente de forma directa y
tampoco participa en el proceso de negociaciones, pero se le identifica como un actor relevante
en la empresa por el soporte que puede dar al area comercial. Segin Catter (2019), la relacion
entre ambas areas es un factor crucial para el optimo funcionamiento del modelo de negocio, ya

que la industria es altamente dindmica y cambiante. Mientras mas rapidos y directos sean los
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canales de comunicacion entre estas dos dreas, mas Optimos seran los procesos y servicio al
cliente, ya que ante cualquier eventualidad los cambios podran ser gestionados de forma agil y se
podran ajustar a las necesidades cambiantes de los clientes (M. Catter, comunicacion personal, 8
de noviembre de 2019). No obstante, seguin este experto, este canal de comunicacion y la relacion
entre las areas no suele estar presente en todas las aerolineas, ya que es una caracteristica mas
especializada del modelo de negocio de cada empresa en base al presupuesto asignado y las

direcciones de la gerencia.

En sintesis, podemos observar que las aerolineas no poseen un modelo de negocio
uniforme, pero si uno bastante similar, ya que existen caracteristicas y formas de organizacion
predominantes. Esto muestra que muchas de las decisiones y formas de gestion se determinan en
base a la atencion que se desea proporcionar al cliente, pero también de acuerdo con la trayectoria
de la empresa en la industria. Sin embargo, estas decisiones de organizacion y gestion son tomadas
en base a la estrategia general de la empresa, para la cual muchas veces se recortan o amplian los
procesos internos de cada aerolinea. Por ello, en la siguiente seccion se analizardn con mayor
detalle las estrategias actuales en esta industria desde el enfoque del mix de marketing industrial,

a fin de identificar como vienen siendo desarrolladas en las principales aerolineas en el mercado.
4. Estrategias actuales de las aerolineas de carga

Para el andlisis de la presente seccion primero se planteara un panorama general sobre las
estrategias usuales que emplean las aerolineas en el sector de exportaciones. Segundo, en la linea
de la presente investigacion y para precisar con mayor detalle las estrategias, se emplearan las
variables del mix de marketing industrial en funcion de cada P para entender las actividades
realizadas por cada aerolinea. Para ello, el analisis se enfocara en cuatro aerolineas especificas:
LATAM Cargo, Avianca, Sky y Aerolineas Argentinas. Estas cuatro empresas fueron
seleccionadas porque presentan un modelo de negocio similar y porque es posible identificar sus
principales procesos. Asimismo, estas aerolineas tienen una larga trayectoria en el mercado, lo
cual les ha permitido desarrollar diferentes productos y estrategias, lo cual plantea una

oportunidad interesante de analisis.
4.1. Estrategias generales en la industria

De acuerdo con lo sefialado en el capitulo precedente, las principales estrategias
identificadas en los mercados industriales son la segmentacion y el posicionamiento. En cuanto a
la industria de las aerolineas, Martin y Roman (2010) sefialan que las estrategias pueden
identificarse sobre la base de las estrategias genéricas de Porter (1985): liderazgo en costos,

diferenciacion y segmentacion. Si bien estos autores plantean estas estrategias para el caso de
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aerolineas de pasajeros, este panorama es parecido al del sector de carga y no dista mucho de su
realidad. Dado que estas estrategias ya fueron desarrolladas en el capitulo precedente, se hard un
analisis mas detallado de cada aerolinea a partir de las variables seleccionadas dentro del mix de

marketing industrial.
4.2. Matriz del mix de marketing industrial por cada variable

Una vez identificadas y descritas las estrategias generales en la industria que nos permiten
tener un panorama del funcionamiento del mercado, se analizara con mayor detalle el desempefio
estratégico individual de las cuatro aerolineas antes mencionadas a partir de las variables del mix

de marketing industrial.

La P de producto se desarrolla en la Tabla 16, en la cual se listan los factores principales
que diferencian la cartera de servicios que ofrecen las aerolineas. De acuerdo con Cariola (2001),
los productos de este tipo de empresas son catalogados como servicios industriales, y estan
especificamente definidos segun el destino de los mismos como bienes intermedios, ya que las
aerolineas no suelen tener contacto con el cliente final. Como podemos observar, solo una de las
aerolineas analizadas entrega productos flex, debido al acceso y manejo de una amplia red de rutas

para el envio de la carga a través de rutas indirectas.

Tabla 16: Variable producto en el mix de marketing industrial para cuatro aerolineas

principales
Aerolineas
Latam Avianca Sky Argentinas
Estandar Estandar Estandar Estandar
Tipos de 4 A -
productos Express Priority Priority Priority
Flex - - -
Anchos Anchos - -
Tipos de
aeronaves Angostos Angostos Angostos Angostos
Cargueros Cargueros Cargueros -
A Norte América, Sur A Norte América, Solo a las .
Vuelos . . o Solo a la ciudad de
directos América, Centro Sur América, Centro principales Buenos Aires
América, Europa y Asia | Américay Europa | ciudades de Chile
A través de Sao Paulo,
Gestion de | Santiago, Buenos Aires, | A través de Bogota y A través de A través de Buenos
conexiones | New York, Los Angeles, Buenos Aires Santiago Aires
Guayaquil y Lima

Adaptado de: Latam Airlines (2019), Aerolineas Argentinas (2019), Avianca (2019) y Sky (2019).
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La P de precio se aborda en la Tabla 17. Conforme a lo planteado por Mesonero et al.
(2012), es posible identificar que se aplica una estrategia de precios de paridad al hablar de tarifas
de mercado y también precios en funcion del valor para el cliente, ya que mantienen un tarifario
en donde se listan los precios escalonados en base a los servicios diferentes que ofrecen para cada
tipo de producto de los clientes. Como podemos apreciar, el precio ofrecido es el establecido por
el mercado; sin embargo, esta caracteristica puede ser un problema debido a la competencia de
precios. Cuando el mercado de exportaciones aéreas se encuentra en temporada baja, algunas
aerolineas bajan las tarifas aéreas hasta el minimo necesario para cubrir los costos de combustible,
afectando el mercado y la competitividad. En esos casos, las aerolineas con un respaldo
corporativo internacional optan por no atender esa demanda de carga, en su mayoria seca, y
despliegan su oferta a la exportacion de productos perecibles provenientes de Ecuador (flores) y/o

Chile (salmoén y perecibles) hacia rutas con mayor demanda.

Tabla 17: Variable precio en el mix de marketing industrial para cuatro aerolineas

principales

Aerolineas
Latam Avianca Sky Argentinas
Tarifario Tarifario Tarifario Tarifario

Tipos de precios
Precio de mercado | Precio de mercado | Precio de mercado | Precio de mercado

Escalonada en base | Escalonada en base | Escalonada en base

Planificacion de | Escalonadaen basca a kilos y tipo de a kilos y tipo de a kilos y tipo de

los precios kilos y tipo de carga - oy carga
Emision de guia Emision de guia Emision de guia Emision de guia
Principales Uso de aeropuerto ‘ Uso de aeropuerto ‘ Uso de aeropuerto ‘ Uso de aeropuerto
recargos RAC | RAC | RAC | RAC

- ‘ Fuel ‘ - ’ -
Adaptado de: Latam Airlines (2019), Aerolineas Argentinas (2019), Avianca (2019) y Sky (2019).

La P de plaza se examina en la Tabla 18. Como se puede observar, en los cuatro casos se
establece la cadena de distribucion indirecta descrita por Mesonero et al. (2012), debido a la
presencia de intermediarios entre los exportadores y aerolineas. En ese sentido, podemos
identificar que la variable plaza no esta diferenciada y su aplicacion es la misma en todas las

aerolineas investigadas.
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Tabla 18: Variable plaza en el mix de marketing industrial para cuatro aerolineas
principales

Aerolineas
Latam Avianca Sky Argentinas
Actores Aerolinea Aerolinea Aerolinea Aerolinea
principales en la
cadena de Agente Agente Agente Agente
distribucion Exportador Exportador Exportador Exportador

Adaptado de: Latam Airlines (2019), Aerolineas Argentinas (2019), Avianca (2019) y Sky (2019).

La P de promocion se analiza en la Tabla 19, en la cual se presentan las herramientas de
promocioén planteadas por Dwyer y Tanner (2007): medios masivos y medios uno a uno. Como
se puede apreciar, el medio de comunicacion masivo mas usado por las aerolineas son las ferias,
y solo una de ellas mantiene reuniones laborales con clientes y relaciones publicas. Los medios
de comunicacién uno a uno son los mas usados, puesto que los contactos y las relaciones que
mantienen las aerolineas se dirigen a su segmento meta: agentes de carga. La aplicacion de
llamadas telefonicas, contacto presencial y por correo, asi como llamadas periddicas de
seguimiento a clientes actuales y potenciales es similar en las cuatro aerolineas, a excepcion del
uso de flyers para la comunicacion de las tarifas y promocion de rutas en algunos casos. En ese
sentido, podemos identificar que en el mercado de aerolineas la aplicacion de la variable
promocion no esta diferenciada y que el medio mas usado es el medio uno a uno, posiblemente
por la relacion de empresa a empresa que manejan las aerolineas con los agentes, ya que las
primeras cuentan con bases de datos e informacion de los agentes del mercado de transporte aéreo,

lo que facilita la comunicacion directa hacia ese segmento.

Tabla 19: Variable promocion en el mix de marketing industrial para cuatro aerolineas

principales

Aerolineas
Latam Avianca Sky Argentinas

Ferias comerciales | Ferias comerciales | Ferias comerciales | Ferias comerciales

Medios masivos | Reuniones sociales - - -
de promocion

Relaciones publicas - - -

Medios uno a
uno de Via telefonica Via telefonica Via telefonica Via telefonica
promocion
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Tabla 19: Variable promocion en el mix de marketing industrial para cuatro aerolineas

principales (continuacién)

Correos Correos Correos Correos
electronicos electronicos electronicos electronicos
Medios uno a uno Presencial Presencial Presencial Presencial
de promocion de Flyers Flyers - -
la oferta Llamadas Llamadas Llamadas Llamadas
periddicas de periddicas de periddicas de periddicas de
seguimiento seguimiento seguimiento seguimiento

Adaptado de: Latam Airlines (2019), Aerolineas Argentinas (2019), Avianca (2019) y Sky (2019).

La P de personal se desarrolla en la Tabla 20. Alli podemos ver que la distribucion del
personal a cargo para la atencion al cliente es similar, pues estdn los ejecutivos comerciales, el
area de contacto para reservas y, finalmente, el contacto de reclamos y atencion al cliente.
Respecto a la gestion de la cartera de clientes, esto se hace segun el nivel de facturacion y la
rentabilidad para la aerolinea. Los medios de atencion al cliente en el sector también son similares,
pues se mantiene el contacto por correo electronico, llamadas telefonicas, reuniones semanales y
llamadas de seguimiento. En ese sentido, podemos identificar que en el mercado de aerolineas la
aplicacion de la variable personal es desarrollada de la misma manera en las cuatro aerolineas.
Este desarrollo estdndar podria ser explicado debido a la relacion empresa-empresa que limita la
interaccion a un ambito formal a través de llamadas, correos y reuniones. Sin embargo, se puede
identificar la posibilidad de mejoras en esta variable de acuerdo con lo planteado por Mesonero
et al. (2012), puesto que la relacion con los clientes no deberia limitarse a una relacion formal
para la prestacion del servicio de transporte aéreo, sino que también deberia tener en cuenta las
necesidades que pueden surgir en todo el proceso, incluyendo la respuesta rapida del personal

para el seguimiento de la carga y la resolucion de problemas.

Tabla 20: Variable personal en el mix de marketing industrial para cuatro aerolineas

principales
Aerolineas
Latam Avianca Sky Argentinas
Ejecutivos Ejecutivos Ejecutivos Ejecutivos
Personal a cargo
de la atencion al Contact Center Reservas general | Contact Center | Reservas general
cliente
Customer Care Cargo Claims - Customer Care
Gestion de la Clientes Account Key Client Key Client Key Client
cartera de
clientes Clientes Inside Cliente general Cliente general Cliente general
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Tabla 20: Variable personal en el mix de marketing industrial para cuatro aerolineas

principales (continuacién)

L. L. Correo , .
Correo electronico Correo electronico . Correo electronico
electronico
Medios de Teléfono ‘ Teléfono Teléfono Teléfono
ater;mon al Reuniones Reuniones de Reuniones de Reuniones de
cliente semanales presentacion presentacion presentacion

Llamadas de

seguimiento

Llamadas de
seguimiento

Llamadas de
seguimiento

Llamadas de
seguimiento

Adaptado de: Latam Airlines (2019), Aerolineas Argentinas (2019), Avianca (2019) y Sky (2019).

Finalmente, la P de procesos se presenta en la Tabla 21. Segtn lo planteado por Reyes
(1993) en el capitulo precedente, es posible identificar que algunas de las motivaciones principales
que deben reconocerse en los clientes podrian estar siendo respondidas por las aerolineas a través
de los procesos presentados en la tabla. Asi, motivaciones primarias como rendimiento, calidad y
experimentacion podrian cubrirse mediante la atencién constante al cliente en funcion del
conocimiento del mercado, la gestion de la calidad desde un area determinada especificamente

para este propo6sito y la misma trayectoria de cada aerolinea en el mercado.

Tabla 21: Variable procesos en el mix de marketing industrial para cuatro aerolineas

principales

Aerolineas

Latam Avianca Argentinas

Sky

Correo electronico | Correo electronico | Correo electronico | Correo electronico

Recepcion de

reservas p . . i
Central operativa Central operativa | Central operativa | Central operativa

Gestion de Area de calidad Area de calidad Area de calidad Area de calidad

calidad de experimentada experimentada

productos

Gestion de Comunicacion fluida - - -

procesos internos | entre A. Ventas y A.

Operaciones

Turnos rotativos de
ejecutivas

Turnos rotativos de
ejecutivas

Turnos rotativos de
ejecutivas

Turnos rotativos de
ejecutivas

Horarios de
atencion al
cliente

Coordinacion con
filiales en el
extranjero

Coordinacion con
filiales en el
extranjero

Coordinacion con
filiales en el
extranjero

Coordinacién con
filiales en el
extranjero

Fluidez en la
coordinacion de
la oferta de
servicios

Adaptado de: Latam Airlines (2019), Aerolineas Argentinas (2019), Avianca (2019) y Sky (2019).
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En suma, una vez analizada cada P del mix de marketing industrial aplicada al sector de
aerolineas de transporte de carga, podemos concluir que las aerolineas investigadas aplican
herramientas similares, como en los casos de la plaza, promocidn, personal y procesos, aunque
hay algunas diferencias en producto y precio. En ese sentido, se pueden identificar espacios de
mejora para un correcto desarrollo del servicio y satisfaccion de los clientes, puesto que las
variables de producto y precio solo estan relacionadas a la prestacion del servicio de transporte
acéreo y no a la creacion de valor durante el proceso con miras a la generacion de una relacion
sostenible con los agentes de carga. Asimismo, respecto al proceso de marketing, que tiene como
punto de partida la identificacion de las necesidades del cliente para el despliegue de una estrategia
y plan de accion enfocado en su satisfaccion, no podemos afirmar que las herramientas aplicadas
hayan sido establecidas como respuesta ante las necesidades especificas de los agentes sino solo
como un proceso general aplicado por todas las aerolineas, sin una diferenciacion de los

subsegmentos existentes dentro del grupo de clientes.
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CONCLUSIONES

El objetivo general de esta investigacion fue examinar enfoques teoricos relevantes que
permitan construir un marco analitico para determinar cuales son las principales P’s del mix de
marketing industrial en la prestacion de servicios de las aerolineas a las agencias de carga en el
sector de transporte aéreo. Asi, se realizo la construccion de un marco en referencia a través del
analisis de los diferentes enfoques tedricos existentes sobre el marketing industrial, distinguiendo
especialmente lo desarrollado sobre productos y servicios industriales. En esa linea, se identifico
que la mayor parte de la literatura adopta un enfoque de productos industriales mas que de
servicios industriales. Por ello, si bien el marco tedrico formulado inicia con concepciones basicas
para entender qué es el marketing industrial de forma general, contintia con la exposicion de los
conceptos basicos del marketing de servicios, a fin de orientar de manera mas precisa la
investigacion. Seguidamente el marco tedrico delimita el estudio a través de la aplicacion del mix
de marketing servicios y la especificacion de las P’s relevantes para la aproximacion al sector de
transporte aéreo de carga. Sobre la base de este marco analitico general es posible plantear algunas

conclusiones especificas.

El primer objetivo tedrico de esta investigacion planteaba definir el marketing industrial,
las caracteristicas principales de los mercados industriales y el comportamiento de compra del
consumidor industrial. Este objetivo fue alcanzado del siguiente modo. Primero, se revisaron
diferentes concepciones para entender las implicancias basicas del marketing industrial y su
definicion. Asi, se llegd a la conclusion de que este se entiende como el marketing que se realiza
de empresa a empresa, a diferencia del marketing de consumo masivo que se dirige a personas
naturales. Una vez identificados los principales actores participes en este proceso, se considero
pertinente determinar las caracteristicas mas significativas del mercado en que interactiian. Estas
incluyen la proximidad existente en la relacion comprador-vendedor con mayor énfasis en la venta
personal, el menor nimero de compradores y la concentracion geografica de los mismos, las
necesidades altamente especificas de los compradores y el mayor niimero de participantes en la
decision de compra. A continuacion, se explicaron las principales teorias del comportamiento de
compra del consumidor industrial para conocer con mayor detalle este tipo de cliente en la
industria analizada. De ese modo, se concluy6 que la teoria que mas se aproxima a la realidad de
la industria es el Modelo de Webster y Wind o la Teoria de las funciones, principalmente porque
se resalta la existencia de varios actores como parte del proceso de decision de compra final y el
papel especifico de cada uno. Finalmente, se analizaron las principales estrategias de marketing
industrial, prestando particular atencion a la segmentacion y al posicionamiento. Esto debido a

que la industria tiene un ntmero reducido de consumidores, motivo por el cual tiende a
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segmentarse de forma directa hacia ellos. Ademds, son los mismos consumidores quienes
terminan optando por aquella organizacion que haya logrado posicionarse en el mercado de forma
solida, ya que buscan garantia en su compra por tratarse de productos mas técnicos y que

involucran a mas actores en su aplicacion.

El segundo objetivo teodrico planteaba exponer las principales conceptualizaciones del
marketing de servicios para entender como se diferencia del marketing de producto desde el
enfoque de las empresas industriales. Este objetivo se alcanzo del siguiente modo. Primero, se
definié qué es un servicio en base a las cuatro I’s que representan de forma mas directa su
naturaleza: intangibilidad, inconsistencia, inseparabilidad e inventario. Luego se presentaron las
cuatro categorias de servicios existentes, entendiendo que para efectos de la presente
investigacion nos enfocamos en la categoria de procesamiento hacia las posesiones, dado que el
servicio que proporcionan las aerolineas (transportar) se aplica sobre los productos de los
exportadores gestionados por los agentes, pero ninguno de estos actores recibe el servicio de
forma directa. Posteriormente se expuso el mix de marketing de servicios que comprende las siete
P’s como variables clave para analizar la relacion empresa-cliente. Estas siete variables nos

permitieron direccionar el analisis desde el enfoque del marketing industrial.

El tercer objetivo tedrico planteaba identificar las P’s del marketing mix de servicios mas
relevantes como base para analizar el marketing industrial en el sector de exportaciones aéreas.
Para ello, de las siete P’s consideradas inicialmente desde el enfoque de servicios, se delimito el
estudio a solo seis de ellas. La P de producto se consider6 pertinente para el estudio, ya que supone
conocer las implicaciones generales del producto de forma especializada y técnica, lo cual es
demandado en la industria por tratarse de bienes mas complejos que los de consumo masivo. La
P de precio se considera relevante porque en los mercados industriales esta suele presentarse de
formas muy diferentes y variables, y dado que estd alineada a la estrategia de la empresa, esta
debe delimitarse con precaucién y considerando los objetivos de esta. La P de plaza fue
considerada importante por cuanto requiere comprender las diferentes formas de hacer llegar la
oferta al cliente. La P de promocion también se considerd pertinente, dado que en este tipo de
mercados los medios de comunicacion y las estrategias de promocion involucran mayores
esfuerzos e inversion, a pesar de no dirigirse a un publico extenso. La P de personal también es
importante, pues las relaciones comprador-vendedor en estos mercados son determinantes para la
decision de compra final. Los clientes industriales buscan servicios mas especializados que
impliquen una atencion rapida y adecuada a sus necesidades. Finalmente, la P de procesos también
fue seleccionada puesto que implica la organizacion de todas las actividades previas para ofrecer
el servicio, las cuales deben construirse de forma estratégica para poder responder a los

requerimientos particulares de los clientes. Conviene sefialar que la P de entorno (physical) no
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fue considerada relevante en la interaccion entre aerolineas y agentes de carga, pues estos ultimos

no reciben el servicio directamente.

En lo que concerniente al marco contextual, también es posible plantear tres conclusiones
especificas. El primer objetivo contextual planteaba describir las tendencias en el comercio de
exportacion de productos de carga seca y perecible. En ese sentido, se determin6 que, a pesar de
que el volumen exportado por via aérea es bajo respecto al volumen total de exportacion, el
transporte aéreo es el medio mas usado para la exportacion de carga perecible debido a la
naturaleza de los productos y a los requerimientos para su manipulacion. Asimismo, conviene
destacar que nuestro pais es el primer exportador de esparragos, el segundo de arandanos y el
quinto de mangos. Respecto a la carga seca, estos productos se encuentran disponibles a lo largo
del afio y sus volimenes de exportacion varian segun las estacionalidades de los perecibles. Esto
quiere decir que la exportacion de carga seca ocupa un menor volumen en temporadas altas de
exportacion de perecibles y, por el contrario, en temporadas bajas se busca cubrir la mayor parte

de los espacios disponibles con carga seca.

El segundo objetivo contextual busco explicar, dentro de la cadena logistica de transporte
aéreo de carga seca y perecible, los roles y las funciones de los exportadores y agentes de carga.
Por un lado, los exportadores eligen el transporte aéreo debido a la versatilidad, accesibilidad,
prontitud y seguridad del servicio para el transporte de la carga, especialmente debido a los
requerimientos de manipulacion y tiempo de transporte de los perecibles. En ese sentido, el poder
de negociacion del exportador dependera del precio de mercado en el pais de destino. Esto quiere
decir que, si el precio de mercado es bajo, el poder de negociacion del exportador sera alto, ya
que podra escoger la aerolinea que ofrezca un menor flete aéreo. Por el contrario, si el precio de
mercado es alto, el poder de negociacion del exportador es bajo, ya que la aerolinea establecera
un flete aéreo mas alto para obtener ventaja de la necesidad del exportador de enviar la carga al
destino, puesto que este tltimo buscara colocar el producto en el mercado de destino que le brinde
un mayor margen de ganancia. Por otro lado, la relacion de los agentes de carga con las aerolineas
se basa en el transporte de la carga de un destino a otro, de modo que el cliente que exporte mayor
volumen de carga durante periodos constantes sera priorizado sobre aquellos que manejen un
menor volumen. Asimismo, cabe resaltar que los agentes de carga, como intermediarios de los
exportadores, mantienen un contacto directo con estos para la gestion de documentos y la

determinacion del flete aéreo a pagar.

El tercer objetivo contextual pretendia describir los procesos internos administrativos de
las principales aerolineas de transporte de carga. A partir de ello se identifico la relevancia de dos

areas involucradas en el desarrollo del servicio de transporte de carga: el area comercial y el area
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de operaciones. Por un lado, el area comercial estd conformada por jefes comerciales, ejecutivos
y centros de atencidn al cliente que se encargan de la gestion, coordinacion de requerimientos y
comunicacioén directa con los agentes de carga. Los jefes comerciales cumplen un rol estratégico
para la toma de decisiones comerciales relevantes; los ejecutivos se encargan de atender los
requerimientos de los clientes de manera rapida y personalizada; finalmente, para el manejo
operativo las aerolineas contratan centros de atencion al cliente que se encargan del ingreso de
guias, confirmacion de reservas y otros. Por otro lado, el area de operaciones se encarga de
proporcionar soporte al area comercial a través de la gestion y manipulacion de la carga hasta su
embarque, sin participar de manera directa en la negociacion con los clientes. En suma, se puede
concluir que los procesos administrativos existentes para el soporte y oferta de los servicios
ofrecidos por las aerolineas se desarrollan gracias a la participacion de estas dos areas, las cuales

despliegan actividades internas similares para la realizacion del servicio de exportacion.

Por ultimo, respecto al cuarto objetivo contextual, las P’s del mix de marketing industrial
aplicables a las aerolineas del transporte de carga fueron delimitadas gracias al analisis de las
estrategias aplicadas por algunas empresas en la actualidad. Si bien las aerolineas estudiadas no
presentan de manera explicita la estrategia que aplican, se pueden relacionar las herramientas que
aplican con los componentes de las P’s del marketing. En ese sentido, se puede concluir que las
aerolineas investigadas aplican herramientas similares para el desarrollo de cuatro de las seis P’s
planteadas: canal de distribucion (Plaza), comunicacion (Promocion), gestion de personal
(Personal) y valor agregado al transporte (Procesos). Las P’s restantes, producto y precio, se
aplican de manera diferenciada. En el caso de producto, solo una de las aerolineas analizadas
entrega productos flex, debido al acceso y manejo de una amplia red de rutas para el envio de la
carga a través de rutas indirectas. En el caso de precio, se aplica de manera uniforme segun el
precio de mercado del producto. Sin embargo, cuando la competencia de precios es alta y genera
que el flete aéreo sea bajo, las aerolineas con un respaldo corporativo internacional cuentan con
mayor ventaja, ya que optan por no atender dicha demanda de carga y desplegar su oferta al

traslado de carga en transito proveniente de sus otras filiales.

Finalmente, con base en la revision de la literatura tedrica y la informacion contextual, a

continuacion, se propone una hipotesis a ser testeada en futuros estudios sistematicos en el sector:

Hipdtesis: las P’s de personal, precio, producto y promocion son las mas determinantes

en la relacion actual existente entre aerolineas y agentes de carga.

Esta hipotesis se fundamenta en lo siguiente. En primer lugar, la relevancia de la P de

personal que conforma la fuerza de ventas se encuentra en la interaccion constante y la relacion
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que mantiene la aerolinea con el agente de carga. En ese sentido, es crucial el conocimiento del
manejo logistico, nociones técnicas de las exportaciones y constante comunicacion con el area de
operaciones para una correcta gestion de espacios disponibles. Las areas comercial y de marketing
son areas clave para identificar de manera directa las necesidades de los clientes. Con respecto a
la P de precio, su relevancia radica en la variabilidad del costo del flete aéreo en el rubro de
exportaciones, lo que exige una constante actualizacion y negociacion con los agentes. En cuanto
a la P de producto, esta herramienta es aplicada de manera uniforme mediante la oferta de los
servicios standard y priority, siendo el servicio flex una oferta atractiva para clientes que exportan
menores volimenes de carga. Finalmente, la P de promocion es importante para establecer una
relacién de confianza con el agente de carga y para la comunicacion de la oferta de valor
proporcionada por la empresa a los clientes actuales, asi como para la captacion de potenciales

clientes.
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ANEXO A: Resumen de las principales caracteristicas de los mercados

industriales

Tabla Al1: Resumen de las principales caracteristicas de los mercados industriales

Caracteristicas principales de los mercados industriales

Dwyer y Tanner Mesonero et. al
Relaciones comprador-vendedor variables Menor numero de compradores
Canales de distribucion cortos Concentracion geografica de compradores
Mayor énfasis en la venta personal Alta concentracion del poder de compra
Mayor integracion en la web Estrecha relacion e interdependencia funcional

entre compradores y vendedores

Estrategias promocionales nicas Demanda derivada, elastica y fluctuante

- Los compradores son profesionales

- Mayor numero de participantes para la decision de
compra

- Necesidades de los compradores industriales son
altamente especificas

Adaptado de: Dwyer & Tanner (2007) y Mesonero et al. (2012).
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ANEXO B: Productos industriales

Tabla B1: Productos industriales

Producto Subdivision Ejemplos

Insumos Lubricantes, gas, petrdleo, etc.

Partes Motores, llantas, ruedas, etc.
Materias
primas ) )

Componentes Hierro, hilo, cemento, etc.
Bienes de Instalaciones Construcciones, fabricas, oficinas, etc.
capital

Equipo Herramientas, escritorios, computadoras, etc.
Servicios Limpieza, mantenimiento, reparacion, transporte, etc.
Suministros Pinturas, clavos, escobas, papel, etc.

Adaptado de: Cariola (2001).
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ANEXO C: Definiciones de la estrategia de precios

Tabla C1: Definiciones de la estrategia de precios

Estrategia Descripcion
Estrategia 1: Precios para nuevos productos
Precios Niveles elevados de precios al inicio, que bajan paulatinamente. El cliente
descremados espera que finalmente bajen.
Precios de Precios bajos al principio para favorecer la aceptacion del producto.
penetracion

Precios de curva
experiencia

Niveles bajos de precio al comienzo, para conseguir volumen de produccion y
reducir costes via experiencia.

Estrategia 2: Precios en la situacion competitiva

Lider en precios

La empresa inicia un cambio en los precios esperando ser imitada por los demas
competidores.

Precios de paridad

La empresa mantiene el precio fijado por el mercado o el lider del mercado

Proveedor de
precios bajos

La empresa siempre marca el precio mas bajo en el mercado.

Estrategia 3: Precios en una linea de productos

Precios de
productos
complementarios

El precio del producto base es bajo, cargando un precio superior a los servicios
suplementarios o los accesorios.

Precio del paquete

El producto se ofrece dentro de un paquete con mas productos o servicios, de tal
forma que el cliente puede obtener ahorros por la compra del mismo.

Precios en funcion
del valor para el
cliente

Se oferta una version muy basica del producto a precios muy competitivos.

Estrategia 4: Precios basados en el coste

Coste

Se define un nivel de precio que permite obtener un margen de beneficio
determinado

Adaptado de: Mesonero et al. (2012).
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ANEXO D: Motivaciones primarias y secundarias del cliente industrial

Tabla D1: Motivaciones primarias y secundarias del cliente industrial

Motivaciones primarias

Motivacion mas comin en empresas bien organizadas que fabrican productos para

Rendimiento | mercados muy competitivos y buscan mayor rendimiento para su empresa
La motivacion por el precio no es la mas adecuada porque el precio no siempre define
Precio el rendimiento. Sin embargo, este tipo de motivacion se presenta en empresas con poca
capacidad de analisis y en productos con poca incidencia en el proceso productivo
Calidad Motivacion presente en clientes o industrias que busquen brindar calidad en el producto
0 servicio que vayan a ofrecer
Innovacion | Motivacion presente en empresas enfocadas en el desarrollo tecnoldgico e innovacion
Experimentaci | Motivacion presente en empresas tradicionales que buscan productos que ya hayan sido
on probados en la industria y sean seguros

Prestigio de

Motivacion presente en empresas lideres del mercado que buscan prestigio y seguridad

marca de uso para ellos como para los usuarios que vayan a utilizar el producto final
Servicio Motivacion presente en empresas relacionadas a procesos logisticos, asesoramiento, etc.
Motivaciones secundarias
“Medallas” | Busqueda de reconocimiento dentro de la organizacion
Luchas Consiste en defender y elegir productos y/o servicios por valoraciones personales hacia
intestinas ciertas caracteristicas de este
El “sobre” Interposicion de beneficios econdomicos de los individuos sobre los intereses de la

organizacion

La “simpatia”

Eleccion de productor y/o servicios basada en la afinidad del individuo con el técnico o
vendedor de la empresa ofertante

Adaptado de: Reyes (1993).
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ANEXO E: Incentivos en la adquisicion de un producto o servicio

industrial

Tabla E1: Incentivos en la adquisicion de un producto o servicio industrial

- Facilidad de compra

mantenimiento, etc.)

Producto Servicios Personas Imagen

- Versiones del Entrega - Cortesia Simbolos

producto Instalacion - Credibilidad Medios comunicacion
- Nivel de calidad Formacion - Confianza empleados
- Uniformidad Asesoria Técnica - Responsabilidad Atmosfera/espacio
- Duracion Mantenimiento y - Comunicacion fisico
- Fiabilidad reparacion Acontecimientos o
- Reparabilidad Habilidad eventos
- Estilo/diseno/ Otros (garantias,

personalizacion contratos de

Adaptado de: Mesonero et al. (2012).
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ANEXO F: Exportaciones por Sectores Economicos en el Peru

(Millones de USD)

Tabla F1: Exportaciones por Sectores Economicos en el Peru (Millones de USD)

Principales productos exportados 2014 2015 2016 | 2017 | 2018 11);;0
Tradicionales 26.915 | 22.780 | 25.498 | 32.643 | 34.483 | 72%
Minero (cobre, oro y zinc) 19.597 | 18.223 | 21.046 | 26.540 | 27.589 | 58%
Petroleo y Gas natural 4.721 | 2377 | 2.305 | 3.488 | 4.201 | 9%
Pesquero (harina y aceite de pescado) 1.733 | 1.457 | 1.269 | 1.789 | 1.937 | 4%
Agropecuario (café, azucar y chancaca) 863 723 878 827 755 | 2%
No tradicionales 11.726 | 10.906 | 10.813 | 11.742 | 13.219 | 28%
Agropecuario (uva, palta, arandano, esparrago,
mango, etc.) 4202 | 4390 | 4.687 | 5.104 | 5.860 | 12%
Quimico (plastico, 6xido de zinc, acido sulfirico y
otros) 1.520 | 1.402 | 1.340 | 1.381 | 1.549 | 3%
Textil (7-shirts y otras prendas de algodon, lana y
pelo fino) 1.806 [ 1.331 | 1.196 | 1.272 | 1.400 | 3%

Pesquero (pota, langostino, pescado y conservas) 1.189 951 926 1.089 | 1.369 | 3%

Sidero-metaltrgico (zinc en bruto, barras de acero y

otro) 1.060 998 991 1.150 | 1.193 | 3%
Mineria no metalica (fosfatos de calcio natural y
otro) 665 698 642 587 627 | 1%
Metal mecanico 598 544 460 534 596 1%
Forestal 171 151 129 122 124 | 0%
Joyeria 50 58 77 106 112 | 0%
Otros (papel, artesania y cuero) 464 384 364 398 388 1%
100
Total 38.641 | 33.686 |36.312 [ 44.385|47.702 [ %

Adaptado de: Ministerio de Comercio Exterior y Turismo (2018).
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ANEXO G: Variables a considerar para la exportacion de esparragos

Tabla G1: Variables a considerar para la exportacion de esparragos

Categoria Hortalizas
Presentaciones para la - Fresco
exportacion - Congelado
- Procesado/en conserva
Temperatura 0a+2°C/32°F a36°F

Humedad relativa

90 a 98

Envase

- Esparrago fresco: caja de carton plastico corrugado
- Esparrago en conserva: envase de vidrio para presentacion liquida, caja
de cartdn corrugado para presentacion solida

Tiempo de almacenaje

2 a 3 semanas

Etileno y olores

Sensible al etileno

Compatibilidad con otros
productos

Compatible con productos sensibles al etileno, como: alcachofa, arveja,
bayas (excepto arandanos), uvas (sin diéxido de sulfuro), y otros

Adaptado de: PROMPERU (2013) y PROMPERU (2019).
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ANEXO H: Variables a considerar para la exportacion de mangos

Tabla H1: Variables a considerar para la exportacion de mangos

Categoria Frutas

- Fresco (mango Kent)

Presentaciones para la - Congelado (mango Edward)
exportacion - Deshidratado

- Procesado/en conserva

Temperatura 9al4°C/482°F a57.2°F
Humedad relativa 85a95
Envase Caja de carton corrugado o microcorrugado
Tiempo de almacenaje 2 a 3 semanas
Etileno y olores Productor de etileno y sensible a la refrigeracion

Compatibilidad con otros | Compatible con productos productores de etileno y sensibles a la
productos refrigeracion, como: palta, chirimoya, granadilla, maracuya, papaya, pifia,
tomates maduros y otros

Adaptado de: PROMPERU (2013) y PROMPERU (2019).
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ANEXO I: Variables a considerar para la exportacion de arandano

Tabla I1: Variables a considerar para la exportacion de arandano

Categoria Frutas
- Fresco
Presentaciones para la - Congelado
exportacion - Deshidratado
- Procesado/en conserva
Temperatura 4.5°C/40.1°F

Humedad relativa

90 a 95

Envase

Caja de carton corrugado o microcorrugado

Tiempo de almacenaje

3 a 8 semanas (calculado con base en el tiempo de almacenaje de la
mandarina)

Etileno y olores

Productor de olores si es tratado con bifenilo

Compatibilidad con otros
productos

Compatible con productos sensibles a la humedad como limoén,
mandarina, naranja, pepino, tangelo, tangerina, tuna y otros

Adaptado de: PROMPERU (2013) y PROMPERU (2019).
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