TESIS DE MAESTRIAEN
MARKETING DE SERYVICHRS

EL mercado aerocomercial de
cabotaje en la Patagonia argentina
en el escenario Low Cost desde la
mirada del MarkReting de Guerrilla
2.0 y la Cultura de la Innovaciodn.

Neuquen, ano 2020

DIRECCION

MAESTRANDA MAG. FABIANA QUADRINI

LIC. PATRICIA HERNANDEZ CO-DIRECCION
MAG. ANDREA GUTAUSKAS




By
Iq:-r El mercado aerocomercial de cabotaje en la Patagonia argentina en el g‘?\h ﬂ%’%
rih;.. escenario Low Cost desde la mirada del Marketing de Guerrilla v la Cultura de la ?,5,; Qgg
TURISMO Innovacion. ' H .
AGRADECIMIENTOS

Quisiera en primer lugar agradecer el apoyo de Marcelo y mi familia,
también de las buenas amigas que me llevo de esta experiencia, quienes con su
apoyo incondicional y comprensién aportaron ese “granito de arena” necesario

para poder culminar con esta etapa de formacién académica y profesional.

Una mencion especial a los referentes clave de las compafiias aéreas que
pudieron otorgarme un minuto de su tiempo para responder la encuesta, dado que

sin su colaboracion la tesis no podria haberse realizado.

Y por ultimo y no por ello menos importante, gracias infinitas a mi directora
Fabiana y codirectora Andrea por su aliento, empatia, paciencia, escucha,

compaferismo y guia en este proyecto que result6 en una tesis de maestria.
iInfinitas GRACIAS!

PATO.-

Lic. Hernandez Patricia \ \/

2



Iq': El mercado aerocomercial de cabotaje en la Patagonia argentina en el fg?%
!EI escenario Low Cost desde la mirada del Marketing de Guerrilla v la Cultura de la a?,ﬂ Qgg
TURISMO Innovacion. Cim
INDICE
AGRADECIMIENTOS. ...ttt sttt ettt ettt st st ettt e e s bt e s he e satesateebeesbeesaeesaeesabesnbeenbeenaeenaeas 2
INDICE. ..ttt bbb bbb 3
INDICE DE FIGURAS .....voviieieiectetetetstses ettt bbbttt bbb s s et s s s s s eebesesasanas 6
INDICE DE TABLAS ..ottt ettt sttt bbb ae bbbttt s b st a et et s s snansebesesesnas 8
RESUIMEN ..ttt ittt ettt sttt ettt e sttt st e te e beesbeesaeesaeesabesa b e e bt e saeesaeeenteenteebaesaeesanesasesnne 9
INTRODUCCION .....cutitteieieeeectete ettt ettt et s s s st s s s st et et sssnasaetesesesesasasaesetessans 10
CAPITULO I: LA OPERACION AEROCOMERCIAL........voevvenrereeeeneesisseeesseesesesessssessess s ssnessens s ssssssensanes 12
PLANTEAMIENTO Y JUSTIFICACION DEL PROBLEMA ........ooovivererieereeeeve e 13
DEFINICION DE OBJETIVOS......ouimiriiniirieiitetestensiessessessessessesse st seisssssessessiessessessessessenaes 18
(0] o T A\ Lo I = LT o I=T = | USRS 18
(0] o 1= 4 A e T =T o 1= f oo 1y P UPUR 18
CAPITULO II: INVESTIGACION DE INCIDENTES- MARCO REFERENCIAL........ooovvervvereeerrieerreesee e 19
MERCADO AEREO DE CABOTAJE EN ARGENTINA .....oovviieieetereieteeeete e 20
Hitos de expansion del mercado doméstico comercial ........ccooecuveeiiciiieicciiee e 29
CAPITULO IIl: REGLAMENTO DEL AIRE-MARCO TEORICO.......ouueereeeerinesenseessesseessees s ssssssesseessenes 34
DEL MARKETING TRADICIONAL AL MARKETING DE GUERRILLA......c.cttriiiieiiieiieeeeeenieens 36
Marketing estratégiCo ProaCtiVo.......ccuuiiiiciiii i 36
El servicio de transporte @8I0 .......ccccuieiiicciiie et e e e e e rbee e e e bre e e e sbae e e s sbee e e e nanees 38
(o) NV ol Tyl o N oF- | To J o0 1) o J SRS 40
Caracteristicas de las compafiias de bajo COSTO.......cciviiiiiiiiiiiecccieee e 41
EL MARKETING DE GUERRILLA ...ttt ettt ettt ettt et sttt 45
La posicidn dentro del cuadro eStratégiCo.....cuvuieiiiiieiiiiiiie e 46
CULTURA DE LA INNOVACION........oouiverieeveriietessee et sae s se s sanaes 50
INNOVACION ..ttt sttt et et e b e s bt e saee st e s bt e b e e beesreesmeesmeeenneereens 50

LA INNOVACION EN LA COMUNICACION: LA PUBLICIDAD DE GUERRILLA EN LA WEB 2.0 54

Acciones de comunicacion de SUETTIlla..........occueieeeiiiiee e 54
El marketing de guerrilla en 1a Web 2.0 ... 57
El contenido del mensaje publiCitario........cceeiieciie i 58

Lic. Hernandez Patricia \ \/?

3



‘.‘1.,_11'-"\!?.14
Iq': El mercado aerocomercial de cabotaje en la Patagonia argentina en el f‘é\h ﬂ
. escenario Low Cost desde la mirada del Marketing de Guerrilla v la Cultura de la %

Farulsd de

TURISMO

&
2!

Innovacion.

La planificacién de la estrategia competitiva a emplear en la publicidad y su relacién con

la posicién de guerrilla ocupada en el Mercado ......cccoccveeieiiieei e 62
CAPITULO IV: CROSS-CHECK-METODOLOGIA..........ooerveiieeereesisessseess e sssesssess s sasssaessess e sassssessans 65
DISENO DE INVESTIGACION .....covviieieieciereteiecsieie ettt bbb 66
DELIMITACION DE LA INVESTIGACION .....ovveieiecececccteeeeeee ettt tessass s s 66
UNIDAD DE ANALISIS & UNIDAD DE RELEVAMIENTO .....cooveviieeeeeeeieeeeeeeeeeeesesesasssesennes 68
INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS.....ecviuieieieieeeeeieeeeeteeeieieteseteessssssesesassssennas 68
Modelo Innoquotient-Cultura de 1a INNOVACION ......ccuvviiieiiii i 70
Operacionalizacion de Variables .........ccueeiiciiei it e e et e e e enraee e 71
CAPITULO V: FINAL APPROACH-RESULTADOS.........cvveeeeeereeeeese s esiesessessssssesssesssssss s s sesssssssassaneans 73
OBJETIVO NO. 1- ESTADO DEL ARTE DEL MARKETING DE GUERRILLA .....euuiiiieee 74
OBJETIVO NO.2- CUADRANTE DEL MARKETING DE GUERRILLA PARA EL MERCADO
AEROCOMERCIAL DE CABOTAUE ....ooiitieiestteteste ettt ettt sttt ettt sbe et sbe st esesaeeeesaeeneeae s 79
OBJETIVO NO. 3-CAPACIDAD DE INNOVAR DEL MERCADO AEROCOMERCIAL ACTUAL......... 82
Criterio para el andlisis del inStrumento i-Q......cccuiieiiiiiie e 82
Perfil sociodemografico del lider de la cultura de innovacidén en las compaiias aéreas........ 83
Cociente de innovacion para la cultura organizacional de cada compaiiia aérea................... 84
Grupo Aerolineas Argentinas y Austral [ineas aéreas........cccuvveeecieeeieciiee e 85
L I PP P PP P P PP PP PO PPPPPPPPPPPPPRPR 86
[ 172 oY o Yo [ PR 89
A g 1o 1= TP P PSP PROPRRPRR 92
JEtSMArT ¥ NOTWEEIAN ..evviiiiiiiiiiitte et e st e e e e e e s sssabbeaeeeeesssssbnreaaeeaeseas 94
Diagndstico de la madurez de la Cultura de innovacién del mercado aerocomercial de
cabotaje de la Patagonia ArgENtiNG ........ccccccuiiei ittt e earaea e 99
Comparacion de los cocientes de innovacidn por cada companiia aérea........cccoccvveeeecuveeenns 99

OBJETIVO NO.4 ESTRATEGIA DE COMUNICACION DE GUERRILLA DE CADA LINEA AEREA EN

LAS PRINCIPALES REDES SOCIALES.......c.uttiiittiiiteiiteeiieesieeesire e st e siteesbeesireesbeessaneesaseesnes 103
Técnicas publicitarias utilizadas por las companias aéreas en la Patagonia Argentina........ 103
Resultados de la encuesta suministrada a los gerentes de las compafiias aéreas ............... 103

Resultados de la observacion de las redes sociales mas utilizadas por las compaiiias aéreas

............................................................................................................................................... 105

Analisis del contenido del mensaje publicitario en Facebook e Instagram aplicando las

estrategias de marketing de gUErTilla ........coooeeiiiiiii i 114
CAPITULO VI: ABROCHENSE LOS CINTURONES-CONCLUSIONES.........ooevverrererereresrrerserreessenseneans 126

Lic. Hernandez Patricia \ \/?

4

o

Uye?

&



ABSIERA

Iq?r El mercado aerocomercial de cabotaje en la Patagonia argentina en el 5%%%
!“Em'._ escenario Low Cost desde la mirada del Marketing de Guerrilla v la Cultura de la zgp l'-\\::;-’?
TIEE A Innovacion. A
LIMITANTES <. ettt ettt ettt ettt ettt ettt ettt ettt et ettt ettt ettt et ettt et e et ettt et eeeee et eeeeeeeeeeseeenenenenenenenenenenens 131
RECOMENDACIONES Y FUTURAS LINEAS INVESTIGACION ......oovevveeeeeieeeeeeeeceeeeeeesssss e 132
LISTA DE REFERENCIAS ...ttt ettt ba e s 133
ANEXOS ..ttt s 137
Anexo No.1: ENCUESTA ENVIADA A LAS UNIDADES DE RELEVAMIENTO ......cccocevivvniriinnnen. 137
Anexo No. 2: INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS 1-Q.....vveererereierreeeeeeeeeeeeeeeeenes 146

Lic. Hernandez Patricia ; \/

5



4

alpmies

ahe
I}:-r El mercado aerocomercial de cabotaje en la Patagonia argentina en el f‘y\h ﬂ¢
f{"m escenario Low Cost desde la mirada del Marketing de Guerrilla v la Cultura de la %S,p Q?
TURISMO Innovacion. - r
INDICE DE FIGURAS

Figura No. 1 Participacion de empresas en el Mercado de Transporte Aéreo Regular de

Cabotaje por operaciones afos 2015 Y 2016.......c..cuverrereereereeiesesieeseesesssssssesseessessreesssssseeesns 21
Figura No. 2 Grado de participacidon de transporte aéreo regular por pasajeros afio 2015 vy
2006ttt ettt et e b e e st et et sae e b be et et tesbe e ebeea Rt eRe et feaee et e eneeteeuteennenreeneeenn 22
Figura No.3: Variacién interanual pasajeros de cabotaje entre los afios 2001 y 2018
................................................................................................................................................................... 24
Figura No.4: Cuota de mercado promedio afios 2001, 2007,2011 y 2015.......ccccevvevrcerceeernenen. 25
Figura No.5: Cuota de mercado doméstico promedio afio 2018........cccceeeivreveereereseciesesresesennes 26
Figura No.6: Cuota de mercado mensual Enero 2001-Diciembre 2018.........ccccevveeveeecveeeeennneen. 27
Figura No.7: Crecimiento de aerolineas Low cost en el mercado doméstico.........cceeevvurrvrennnnn. 28
Figura No. 8: Mapa analitico conceptual Marco TEOIICO.......ccecerrreneereeceee et et 35
Figura No. 9: Modelo para medir la innovacion en las organizaciones..........cccccveveveeeeecnveeeeeenns 52
Figura No. 10 Cuota promedio de mercado doméstico 2019.........ccccceeeueceieineececece e e e 79
Figura No.11 Cantidad y tipos de Aeronaves por compafia @érea........ocuevevevesieseseeseeseeceseeenens 80

Figura No.12 Posicién ocupada por cada aerolinea patagénica dentro del cuadrante de

BUEBTTIIA . ettt e te sttt et et e eeaesteetestestenssseasenteseesseseasasesteete st senstesnsnnannsenassnnes 81
Figura No. 13 Perfil sociodemogréfico del lider de la cultura de la innovaciéon en empresas
aerocomerciales de [a Patagonia ArgeNnting.......ccccccceieieinicreee st e e saae e e 84
Figura No. 14 Aerolineas Argentinas Y AUSEIal.......cccuveveiveeceeiesesesire et sestesveste st s eaeas 85

FISUIA NO. 15 LATAMM....ce ittt ettt s te ettt e e see st st ste st e e s sae st tensee saeessaesseesueensaenseesnneensessesnnennen 87
FIgura NO. 16 FIYBONGI....ccooiieieiie ettt ettt s te e sttt s e e e sae st steetesan e s aeteesbensensenns e ees 89
LT = T N Lo TR Y T L3OO 92
Figura. No. 18 Red social utilizada con mayor frecuencia por las compafiias aéreas en
ATEENTING, BN Puurrrriiiiiiieiiiieiiiieee et tete st seestesaestese et eseassaessessesbas e e see e sbesbesteansersessesssensanneenseseensess 104
Figura. No. 19 Aspectos a considerar al seleccionar una red social de otra, en %................... 104

Figura. No. 20 Tipo de anuncio utilizado con mayor frecuencia, €N %........cccccevevvveerieeencnnennns 105
Figura No. 21Redes sociales utilizadas por el grupo Aerolineas Argentinas.........ccccecoeeeeeeenennns 106

Figura No.22 Redes sociales utilizadas por LATAM..........cceiriveereeienese et evasseeresseesve e 107
Figura No. 23 Redes sociales utilizadas por ANdEs..........c.ueeceeeeeieceseces s e s 108

Lic. Hernandez Patricia %

6



!*I escenario Low Cost desde la mirada del Marketing de Guerrilla v la Cultura de la ?‘%’FQ'
TURISMO Innovacion. T
Figura No.24 Redes sociales utilizadas por FlyBondi..........cccceeveeerieinininecce e 109
Figura No. 25 Redes sociales utilizadas por NOrwegian..........cceeveeeeieiieveneenenieeieseeeeceresesns e e 110
Figura No.26 Redes sociales utilizadas por JEtSmMart........ccceceeeeveiieie e 111
Figura No.27 Porcentaje de seguidores en redes sociales por linea aérea.......cccoceevecveueunnene 112

Figura No.28 Red social utilizada por el consumidor aéreo segln porcentaje acumulado de
seguidores en cada pPlataformMa........ . i e 113

Figura No. 29 Cuota de mercado aéreo en las principales redes sociales, segin % acumulado de
SUSCIIPEONES . ettt ettt ettt ettt sae et et e ste et e e saeesseasses saseesses seeaneeesseesbeansassseeseesnseennnesten 113

Figura NO. 30 Feria de VUEIOS.........ccueeveeee ettt ete st st ee e eatesaesassesssese s sesnssnsasnnnsensss 11D

Figura No. 31 Campanfias publicitarias FIybondi........ccoeevreieininiiecece e 118
Figura No. 32Campaiias publicitarias ANES........uvcceeeieiiesesee et se st st ses e esaereseens 120
Figura No. 33 Campafias publicitarias AR Y AU.......cccceciceceieceeceetinreetee ettt 121
Figura No. 34 Campafias publicitarias JEtSMart.......c.cccoeeecieeceiniscceee et 123
Figura No. 35 Campafias publicitarias NOrwegian..........ccccccceeeimineece e et 124
Figura No. 36 Campafias publicitarias LATAM........cccueiririreeiesiesesiees e eeesseresseeess e ssssnessesesnnneas 125

Lic. Hernandez Patricia \/

7

‘..1.,_11'-"\!?.140
- . : . <
Iq': El mercado aerocomercial de cabotaje en la Patagonia argentina en el a‘é\hﬂs



I ‘\hdmv‘{ﬂé
q?r El mercado aerocomercial de cabotaje en la Patagonia argentina en el f‘y\h ﬂs%
ik ; escenario Low Cost desde la mirada del Marketing de Guerrilla v la Cultura de la '%;g 5
Farultsd ds - - =, LI -
TURISMO Innovacion. tera
Tabla No.1: Las tres dimensiones del concepto de orientacidn al mercado.........ceceeeeeeecuvveeennnns 36
Tabla No.2: Cuadro estratégiCo-POSICION.......cccveviereeecieieecee ettt st see e e e s bt e sae s 47

Tabla No. 3: Identificacion de las estrategias competitivas seguin la posiciéon en el
L0 T= g or= T o TOu OO TSRS 64

Tabla No.4: Listado de empresas aéreas regulares de cabotaje que operan en la Patagonia

Argenting €N 13 aCtUAIIAd.......oooie e ettt st e e e r s 67
Tabla No.5: Objetivo especifico y su instrumento de recoleccidn.........ccooeoeeeceeeecerieieeneee e, 69
Tabla No6: Operacionalizacion de Variable.........cccuviiveiceeecece st s 72

Tabla No. 7 Resumen de resultados de indicadores en Google Académico. Guerrilla Marketing.

Periodo 2000 al 2015y 2015 @l 2020.......cuoieieeeeeeece e eetietee e sese e e e seabee e s enabeee e e eenraeeeeennreneas 74
Tabla No. 8 Tipo de documentos encontrados en Google Académico. Guerrilla Marketing.
Periodo 2000 al 2015 y del 2015 @l 2020........cceeeuecieririireereee et see e e e eraeresseseeesrestesteseesessnnes 74
Tabla No. 9 Libros mas citados en Guerilla Marketing. Periodo 2000 al 2015............ccceceeenenne. 75
Tabla No. 10 Libros mas citados en Guerilla Marketing. Periodo 2015 al 2020............ccccuu....... 76
Tabla No. 11 Casos de aplicacién del Guerilla Marketing. Periodo 2015 al 2020....................... 77

Tabla No. 12 Rutas que parten de la Patagonia sin escalas (de mayor a menor).........................80
Tabla No. 13 Resumen: Puntos fuertes, carencias y a mejorar en las companiias aéreas.......... 95

Tabla No. 14 Cociente de innovacidon arrojado por cada compafiia aérea y en el
0T ¢ or=To Lo TO OO OO OO RSOOSR 99

Tabla No.15 Diagndstico de la madurez de la Cultura de Innovacion del mercado aerocomercial
de cabotaje de |a Patagonia Argentina.........cuceeeeecie et st e e r e e 100

Tabla No. 16 Guerra de tarifas |OW COST.......uiiuiiiiiiiie ettt er e e sre sebaesanesnes 117

Lic. Hernandez Patricia \ \/

8



4

* &
|}: El mercado aerocomercial de cabotaje en la Patagonia argentina en el f‘y\h ﬂé’%
FA escenario Low Cost desde la mirada del Marketing de Guerrilla v la Cultura de la %,ﬂ ng
Facuied de - = LA ‘U‘ Y

TURISMO Innovacién. o

En los ultimos cuatros afios (2016 al 2020) y luego de casi setenta afios, el
sector aerocomercial argentino transit6é por una revolucién que procuraria la
apertura de la oferta aérea y duplicaria la cantidad de personas volando, al
incorporar, entre otros aspectos, el modelo de negocio denominado low cost, en

espafiol bajo costo, nunca antes utilizado para la aviacién comercial en el pafs.

La region Patagdnica se constituyd en el escenario de operacion predilecto
elegido por las nuevas compaiiias aéreas que arribarian al pais implementando el
modelo low cost, bajo las consignas “volar sin pasar por Buenos Aires” para llegar a
ciertos destinos y permitir al pasajero “pagar so6lo por lo que va a utilizar-volar a
bajo costo”. Hasta entonces, la Patagonia representaba el 80% de la operacion de
los vuelos regulares de cabotaje para el transporte de pasajeros y cargas por el

territorio nacional.

La presente tesis plantea una investigacion sustentada en el marketing
estratégico, utilizando las teorias marketing de guerrilla y su aplicacion en las
campafias publicitarias y la cultura de la innovacion adaptada a la industria
aérea. Se presta especial atencidn en el instrumento de recogida de informaciéon
que permitird establecer la posicion de cada empresa aérea respecto a su
competencia y el cociente de innovacion inmerso dentro de la cultura
organizacional, para poder luego definir las estrategias de comunicacion de
guerrilla en la web 2.0 que posibiliten a cada empresa aérea competir con las

“mejores armas” ante este nuevo escenario.

Palabras Clave: marketing de guerrilla- mercado aerocomercial - cultura

de la innovacion - low cost - comunicacion de guerrilla 2.0 -
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La presente tesis de maestria surge con motivo de la finalizacion del estudio
de postgrado para obtener el titulo de Magister en Marketing de Servicios avalado

por la Facultad de Turismo perteneciente a la Universidad Nacional del Comahue.

La misma tiene como objetivo analizar el mercado aerocomercial regular de
cabotaje en la Patagonia Argentina utilizando para ello la orientacién estratégica
del marketing de guerrilla, la cultura de la innovacidon y la estrategia de
comunicacion de guerrilla 2.0 que utiliza cada compafiia aérea en sus redes

sociales para competir.

En tal sentido, la tesis se estructura en VI capitulos, cada uno se designa con
un concepto utilizado en el ambito de la aviaciéon, aludiendo a la planificacion y

gestion de la operacion aerocomercial.

El capitulo I denominado “La operacion aerocomercial” contiene los
interrogantes de la investigacion que conllevan al problema de investigacion y el

sistema de objetivos que guian el desarrollo de la misma.

El capitulo II “Investigacion de incidentes” se corresponde con el marco
referencial haciendo hincapié en la descripciéon del mercado aéreo de cabotaje en

el pais y los hitos de su expansién comercial.

El capitulo III “Reglamento del aire” desarrolla los conceptos tedricos que
le otorgan sustento a la presente investigacion referida al Marketing de Guerrilla y

la Cultura de la innovacién aplicada a la industria aérea.

El capitulo IV “Cross-Check” aborda la metodologia empleada en cuanto al

disefio, delimitacion geografica y temporal, determinacion de las unidades de
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analisis y unidades de relevamiento, seleccion del instrumento de recoleccion de

datos, entre otros aspectos.

El capitulo V “Final Approach” presenta el andlisis de los resultados
respondiendo a los cuatro objetivos especificos planteados para cada compaiiia

aéreay para el sector aerocomercial de la region patagoénica.

Por ultimo, el capitulo VI “Abrdochense los cinturones” presenta las
conclusiones a las que arriba el investigador luego de analizar los datos obtenidos.
También presenta las limitaciones y recomendaciones que surgen del proceso
investigativo. Y finalmente, se esbozan algunas lineas de investigacion que

permitiran dar vuelo a futuras producciones cientificas.
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PLANTEAMIENTO Y JUSTIFICACION DEL PROBLEMA

La industria aerocomercial en el mundo lleva a penas mas de un siglo de
vida. En el afio 1914, Tony Jannus pilot6 un hidroavién que unio las ciudades San
Petesburg y Tampa, en Estados Unidos, en tan s6lo 23 minutos constituyendo el
primer vuelo comercial con pasajeros. Cinco afios mas tardes, en Argentina, el
Mayor Shirley Kingsley, asociado con la empresa fabricante de aviones Aircraft
Manufacturing Company, fundé la primer compania aérea argentina denominada
River Plate Aviation Company que unié la ciudad de Buenos Aires con Cérdoba, San

Carlos de Bariloche y Montevideo; esta dltima en el pais vecino uruguayo.

En las primeras décadas, el crecimiento de la industria aérea fue
exponencial; de aviones con motor a vapor, se pasé a la era de los aviones
supersonicos. Sin duda, el deseo de la humanidad por volar, acompanado por los
avances de la ciencia, la ingenieria y la tecnologia e intereses personales,
posibilitaron el desarrollo de equipos de vuelos cada vez mas veloces, resistentes,
confortables, sofisticados, y amigables con el medioambiente, que permitieron el
traslado de personas y cargas a lugares impensados acortando distancias y
tiempo! (Programa de capacitacion: Administraciéon y Gestion aerocomercial,

2019).

Sin embargo, este desarrollo ha estado vinculado siempre a las politicas
estatales de cada época. Asi lo explicita el socidlogo Epelbaum (2013), en su tesis
“Aerolineas Argentinas: Una gestion atravesada por la racionalidad técnica y la
ideologia politica”, concluyendo que “(...) detras de la empresa aérea Nacional
fundada por Peron hace mas de 60 afios se juegan muchisimas cuestiones que van
desde la conexion entre ciudades alejadas entre si, la creacion de puestos de

trabajo por turismo y negocios, la rentabilidad que es importante que toda

! Curso Administracién y gestién aerocomercial. Facultad Regional Mar del Plata, Universidad
Tecnoldgica Nacional.
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empresa posea hasta el valor simbolico, orgullo de los argentinos, de ver a la

Bandera Argentina surcando los cielos del mundo” (Epelbaum, 2013, p.86).

Aerolineas Argentinas pasé de un gobierno de bienestar al neoliberalismo
que “(...) busco liquidar todo el capital del Estado, entre el cual estaba la empresa
estatal Aerolineas Argentinas (...) siendo imposible estructuralmente hacer una
buena privatizacion, prolija y ordenada, y a la vez hacerla rapido. También era
contradictoria la idea de transformar la linea aérea para que fuera conveniente
operarla desde los grupos econémicos trasnacionales, y a la vez fuera redituable
para al Estado y beneficiosa para la mayoria de los argentinos” (Epelbaum, 2013, p.

82).

Ademas de la politica publica imperante en la historia de la linea aérea de
bandera, se sumaron los cambios y desregulacién del mercado aéreo, el rol de los
capitales especuladores, siempre tan reacios a realizar inversiones genuinas y el
dificil mercado aéreo local. El autor, sostiene que “es poco probable que en un pais
de la extension del nuestro, con su desequilibrada distribucién de poblacién,
estando en el sur del mundo y con economias regionales tan desconectadas, el
negocio aéreo pueda ser rentable y a la vez cumplir las funciones sociales para las
que se requiere una Linea Aérea de Bandera (Epelbaum, 2013, p.84). De este
modo, la estrategia tomada por el consorcio (referente a Iberia) que se quedd con
ARSA, fue la de pagar la compra con los bienes de la empresa misma, para luego
proceder a vaciarla sistematicamente y hacerla cada vez menos operativa,
desviando ademas sus objetivos a los de la persecucion de metas econ6micas

exclusivamente” (Epelbaum, 2013, p. 83).

Se cre6 una situacion de monopolio, en los hechos totalmente contraria a la
que se buscaba crear con la desregulacion del mercado local. A su vez, el contexto
econdmico y particular del mercado aerondutico dio cobijo al surgimiento de
numerosas empresas que se disputaban con feroz competencia, el pequefio

mercado aéreo del pais. Esto dio lugar a una guerra tarifaria que llevé a muchas de
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ellas a la quiebra y abajar los costos en seguridad, provocandose asi varios

siniestros aéreos.

Asi, durante el afio 2001, la empresa Aerolineas Argentinas, termina en
manos del grupo Marsans, que con el cambio de mando en el pais, tendria algin
tipo de intencién de recuperar la empresa, siempre con el subsidio del Estado
Nacional. Con el correr de los afios, este grupo econémico continua el vaciamiento
y saqueo de dicha compafiia, debiéndose hacer cargo el Estado en el afio 2008 de la
linea de bandera. Las visiones neoliberales se disputaron con las del peronismo y
el estatismo en lo que fue el debate por la recuperacion de la empresa (Epelbaum,

2013, p 84,).

La sintesis arriba mencionada, indica que las politicas gubernamentales
que se han aplicado en Argentina, inclusive hasta hace unos afios, en comparacién
con otros paises ubicados dentro de América Latina y particularmente dentro del
MERCOSUR, no han hecho mas que frenar la expansion del mercado aerocomercial,
fundamentalmente en el orden nacional. Asi lo afirmé el Ministro de Transporte
Lic. Guillermo Dietrich indicando que “mientras que en los paises vecinos de la
regioén, en los ultimos 15 afios multiplicaron la cantidad de pasajeros aéreos por
tres o por cuatro (el mas impactante es el caso de Brasil que gracias a la
contribucién de las low cost y de otras lineas, pas6 de 20 millones de pasajeros
aéreos anuales a 100 millones), Argentina practicamente no crecid, debido a que
el ingreso de nuevas lineas aéreas estuvo practicamente congelado, ya que no se
firmaban acuerdos bilaterales para aumentar frecuencias con otros paises y
porque las lineas aéreas que estaban en el pais se encontraban con trabas en su

operacion cotidiana” (ANAC, 2018, p.7).

Sumado a ello, el Estado le otorgé a la empresa Aerolineas Argentinas S.A. la
mayor cantidad de rutas operables por todo el territorio nacional, hecho que la ha
colocado en una posiciéon de lider con respecto a sus competidoras. Ademas, es
importante destacar que, dicha aerolinea poseia y posee en la actualidad, la mayor

cantidad de frecuencias diarias y semanales en sus vuelos, ultima tecnologia en sus
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aviones, una ventaja considerable en la logistica en los aeropuertos (salas de
embarque, counters de check in, mangas a disposicion, entre otros) y la potestad de
establecer las tarifas del mercado con una franja limite de precio que perdurd

hasta el afio 2018, es decir, practicamente un siglo.

El presente estudio surge en el marco de la revolucion de los aviones,
término introducido por el entonces Ministro de Transporte Guillermo Dietrich,
quien en el marco de su gestion (2015- 2019), apel6 a efectuar una apertura a
nuevas empresas aéreas para que comiencen a operar en el pais, entre ellas las low
cost, con la finalidad de lograr una mayor conectividad a lo largo de todo el

territorio nacional.

Cuatro de las cinco nuevas lineas aéreas comenzaron en el afio 2018 a volar
rutas de la regidén patagonica, conocida por ser el epicentro de la actividad
petrolifera del pais. A la necesidad de satisfacer nuevos requerimientos de una
demanda que no desea en todos los casos dirigirse a la provincia de Buenos Aires
para poder viajar a cualquier destino sea nacional o inclusive internacional, se le
afiade la oportunidad de ampliar la oferta de rutas utilizando aeropuertos
secundarios y ofrecer tarifas al consumidor final, sin la restricciéon de la banda

tarifaria eliminada en el afio 2018.

Asi, la oferta aérea se vio duplicada en tan sélo dos afios, provocando una
guerra publicitaria de precios y servicios por acaparar la demanda existente y otra
que nunca antes habia pensado en volar. Es asi que las estrategias comerciales y de
comunicacion de las compafiias con trayectoria, como Aerolineas Argentinas y
LATAM, tuvieron que adaptarse e innovar a un nuevo modelo de negocio en el que
ahora el pasajero elegiria el valor del ticket a abonar de acuerdo a los servicios y
productos que quisiera afiadir a su vuelo, tales como equipaje de mano y facturado,
seleccion de asiento, prioridad de embarque, sumatoria de millas, politicas
benéficas en cuanto a los cambios y devoluciones, entre otras, con acciones
publicitarias agresivas a través de las redes sociales, con un contenido fuertemente

persuasivo.
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Ante este escenario, es que se fundamenta la presente tesis con la necesidad
de definir ;como estd configurado el actual mercado aerocomercial regular de
cabotaje en la Patagonia?, ;qué posicién ocupan las compafifas con operatoria
regular en la Patagonia con respecto a sus competidoras?, ;poseen las mismas
estrategias de comunicacién?, su posiciéon de guerrilla en el mercado, ;se
corresponde con sus estrategias empleadas para competir?, ;se vinculan las
estrategias empleadas con la capacidad de innovacién que poseen dentro de sus

empresas?

En tal sentido, no existen antecedentes académicos del mercado
aerocomercial respecto al marketing de guerrilla. Tampoco existen estudios
acerca de quiénes integran la competencia del actual mercado aerocomercial
nacional y que determinen la posicion estratégica de guerrilla ocupa cada
compania aérea en relacion a los nuevos competidores. Sumado a ello, se
desconoce cudles resultan ser las estrategias de marketing de guerrilla 2.0

utilizadas para comunicar los productos y servicios aéreos a los pasajeros.

Es por ello que, se considera importante dar respuesta a tales interrogantes
en primer lugar realizando un analisis bibliografico que permita conocer el estado
del arte de la tematica, y a posteriori analizar las compafiias aéreas que operan en
la Patagonia argentina en funcién a la posiciéon de guerrilla, su capacidad de
innovar y las estrategias de comunicacion de guerrilla que emplean dichas

compafiias aéreas en las redes sociales.

Por ultimo sefalar, que en la presente investigacion, el estudio del entorno
se limitara sélo a la competencia, no a la totalidad de elementos que integran el
contexto o ambiente de una organizacidn, en tanto si se abordara a la misma, desde
la visién de su cultura de innovaciéon. Tampoco se profundizara en la viabilidad
econdmica-financiera del modelo low cost en el mercado aerocomercial, dado que
existen antecedentes de estudios exhaustivos vinculados con dichos abordajes

tematicos en Argentina.
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DEFINICION DE OBJETIVOS
Objetivo general

Analizar las compafiias aéreas con operatoria regular dentro de la
Patagonia argentina en funcién a la posicion de guerrilla que ocupan dentro del
mercado, su capacidad de innovar y la estrategia de comunicacion que utiliza

en sus redes sociales, durante el arribo de las Low Cost.

Objetivos especificos

1. Indagar sobre el estado del arte del marketing de guerrilla desde el afio

2015 hasta la actualidad.

2. ldentificar la posicion que ocupa cada compafiia aérea dentro del
cuadrante del marketing de guerrilla segin su planeacion estratégica -de

liderazgo, defensa, flaqueo o guerrilla.

3. Describir la capacidad de innovar que poseen las compafiias aéreas en
funcidén a sus recursos, procesos, resultados, valores, conducta y clima de la

empresa.

4. Analizar la estrategia de comunicacion de guerrilla que utiliza cada linea

aérea en las principales redes sociales.
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MERCADO AEREO DE CABOTAJE EN ARGENTINA

La Administracion Nacional de la Aviacion Civil (ANAC), es la autoridad
aeronautica de la Republica Argentina, depende del Ministerio de Transporte de la
Nacidén y posee como finalidad normar, regular y fiscalizar la aviacion civil
argentina, instruyendo e integrando a la comunidad aeronautica?; fue creada en el
afio 2009. La primera presentacion de un informe anual estadistico fue en el afio
2016, publicando cifras e informaciéon relativa al sistema de la aviacién en

Argentina en general, y del mercado de transporte aerocomercial en particular.

Es por ello, que el presente apartado contiene la informacién oficial
presentada en los anuarios 2016 y 2018 respectivamente con motivo de explicitar
cémo se ha ido reconfigurando el mercado aéreo de cabotaje o doméstico, también
llamado nacional, desde el arribo de las low cost, datos coincidentes con la politica

gubernamental conocida como la “revolucién de los aviones’.

Las Figuras No. 1 y 2 presentan la participacién de las empresas activas que

operaban desde el afio 2015 al 2016 en Argentina.

2 Véase: www.anac.gov.ar
3 Término empleado por el entonces Mtro. de transporte Dietrich en su gestiéon (2015 - 2019).
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Figura No. 1 Participacion de empresas en el Mercado de Transporte Aéreo Regular de Cabotaje por
operaciones afios 2015y 2016

Afio 2015 Ao 2016

Andes Lan Austral

1,0% 19,0% 27,0% 1,7% 19,5% 34,2%

Sol Lineas
Aéreas

Fuente: Anuario 2016 ANAC

Como se observa, el grado de participacién que presentaron las empresas
durante los afios 2015 y 2016, considerando el porcentaje de operaciones
realizadas a lo largo de cada afio, muestran que en el 2015 fueron cinco compaiias
aéreas que participaron en el mercado aéreo regular de cabotaje: Aerolineas
Argentinas con un 49 % de participacion, seguida por Austral en un 27%, (en
conjunto conforman 76% del mercado, actuando como holding) LAN en un 19%,

Sol en un 4% y Andes en 1%.

Cabe destacar que, en virtud que la empresa Sol Lineas Aéreas dejo de
operar en enero del afio 2016, otras empresas canalizaron esa demanda de
servicios, lo que podria explicar el incremento de la participaciéon de Andes (2%) o

Austral (34,2%) explicitado en el anuario de ese afo.

No obstante, también se debe considerar que la cantidad de operaciones
estd condicionada a la disponibilidad de tipos y modelos diferentes de

aeronaves, y a su variable configuracion, que puede incidir en el coeficiente de
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ocupacion, de manera que una empresa podria reducir sus movimientos, y,
eventualmente, aumentar la cantidad de pasajeros transportados. Es por ello, que
resulta necesario considerar ademads, la participacion de las empresas respecto
de los pasajeros transportados, informacion que se presenta a continuacion. Ver

Figura No. 2.

Figura No. 2 Grado de participacion de transporte aéreo regular por pasajeros ario 2015y 2016

Ario 2015 Ario 2016
2:;2::::\:55 Andes Lan Austral Sol Lineas Aéreas Andes Lan Austral
Pasajeros 54% 1% 24%  20% 1% 49,4% 1,8% 240% 24,8%

Sol Lineas
Aéreas

Fuente: Anuario 2016 ANAC

Como se puede observar, la compafiia aérea que lidera el mercado de
pasajeros afio tras afio es Aerolineas Argentinas, seguida por Austral
(perteneciente al mismo grupo empresarial), LAN (acercandose en el afio 2016),

luego Sol (desapareciendo a principios de 2016) y Andes.

El afio 2016, resulta un punto de inflexién en la historia aerocomercial
argentina, cuando la autoridad de aplicacion del sector del transporte aéreo,
promueve una politica de apertura del mercado a nuevos actores, lo que
reconfigura la participacion de las empresas actuales y las que arribaran
posteriormente al pais. Es asi que en una carta denominada la Revolucién de los

Aviones (Casa Rosada, 2018)4, el Ministro de Transporte Dietrich expres6 el valor

4Véase:
https://www.casarosada.gob.ar/informacion/discursos/79-informacion/carta-jefatura-gabinete/42189-
carta-del-ministerio-de-transporte-la-revolucion-de-los-aviones
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de desarrollo que posee el transporte aéreo para la evolucion del pais, en cuanto
a la conectividad regional, nacional e internacional, la generaciéon de empleo
genuino y la re-distribucidon de los ingresos. También indica que su objetivo es
duplicar la cantidad de personas que viajan en avidn dentro de la Argentina. Y para

ello cuenta con un plan que se funda en tres pilares:

El crecimiento de Aerolineas Argentinas, incrementando la cantidad de
asientos y que continue siendo lider en el mercado;

La modernizacion de la infraestructura aeroportuaria junto con el redisefio
del espacio aéreo y la mejora en su gestion mediante el mejoramiento de
treinta aeropuertos del pais, a través de la incorporacion de nueva
tecnologia de navegacién aérea, nuevo equipamiento para la operaciéon
logistica y otras obras complementarias para mejorar la aviacion civil;

El ingreso de nuevas lineas aéreas, acompanado del crecimiento de las
existentes, quedando demostrado ello, ya que entre Diciembre del 2016 y
Septiembre del 2017, se presentaron a audiencia publica nuevas compaiiias
aéreas para operar diferentes rutas dentro de Argentina; entre ellas Andes,

Avianca y FlyBondi.

Continuando con los datos estadisticos, y en referencia a esta tltima etapa, es

que se presentan los siguientes graficos:
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Figura No.3: Variacién interanual pasajeros de cabotaje entre los afios 2001 y 2018.
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Fuente: Anuario estadistico ANAC 2018

A partir de la Figura No.3 se puede observar que el ultimo afio (2018), el

mercado de cabotaje tuvo un crecimiento del 13% contra el 2017 y que acumula

desde el afio 2015 una suba del 38%. Por otra parte, la cantidad de pasajeros ha

disminuido en los afios 2002 y 2011, este ultimo hecho, debido al cierre de

aeropuertos y cancelaciones de vuelos, como consecuencia de las cenizas

volcanicas originadas por la erupcién del volcan Puyehue, el 04 de Junio del mismo

afno (Anuario ANAC, 2018,p.53,).

Continuando con dicho andlisis, la Figura No. 4 indica la cuota de mercado

doméstico promedio que ocupd cada compaiiia aérea a lo largo del inicio de los

cuatro periodos politicos que abarcan en su totalidad desde el afio 2001 al afio

2018.
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Figura No.4: Cuota de mercado promedio afios 2001, 2007,2011y 2015

Domeéstico - 2001 Domeéstico - 2007

LAER Aerolineas Argentinas SOL Lineas Aéreas _..0Otros
2% . 31% T oo 1%

Dinar . it
Andes.....om
- || W
LATAM .. 4
16%
Southerﬁ Winds
15% LAPA Aerolineas Argentinas
34% 80%
Domeéstico - 2011 Domeéstico - 2015

SOL Lineas Aéreas ... SOL Lineas Aéreas
A .. Otros

1%

Aerolineas Argentinas Aerolineas Argentinas
64% 73%

Fuente: Anuario estadistico ANAC 2018

De los cuatro graficos presentados anteriormente, se evidencia cémo en el
grafico correspondiente al afio 2001 (margen superior izquierdo), la cuota de
mercado se distribuia entre las compafifas participantes, ocupando mayor porcién
LAPA con un 34% y luego Aerolineas Argentinas con un 31%. Ya para el periodo
2007, esta ultima compaiiia abarca el 80% del mercado, seguida por LAN con un
16%. También desaparecen las compaifiias del periodo anterior, tales como
Southern Winds, LAER y Dinar y surgen Andes y Sol (ocupando menor porcentaje
de la torta 2% y 1 % respectivamente).

En el periodo 2011, Aerolineas Argentinas baja su porcentaje de la cuota de
mercado, aunque ocupdé el primer puesto con un 64%, siguiéndola en segundo
lugar LAN, casi duplicando su porcién dentro del mercado con un 31%, en

referencia al periodo anterior.
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Finalmente en el 2015, Aerolineas Argentina, recupera parte de su cuota de
mercado, alcanzando un 73% y contintia segunda en ranking LAN, disminuyendo
su accionar con un 24%, respecto al periodo anterior.

Continuando con este analisis, en la Figura No. 5 se evidencia la cuota de

mercado para el afio 2018.

Figura No.5: Cuota de mercado doméstico promedio afio 2018

Avianca ;
1% Domestico
Flybondi Norwegian
s 1%
Andes ‘ -

LATAM
17%

.-‘;’-‘\é;ohneas Argentinas
68%
Fuente: Anuario ANAC 2018

El afio 2018 cierra con un total de 6 aerolineas concentrando el 99,7% del
mercado, considerando que Avianca Argentina habia comenzado sus operaciones
en Noviembre del 2017. En términos de promedio anual, Aerolineas Argentinas®
poseia para fines del 2018 una cuota de mercado del 68%, seguida por LATAM®
con un 17% y en tercer lugar por Andes con un 7%, mientras Flybondi alcanzaba
un promedio del 6% a lo largo del afio, Avianca y Norwegian poseian valores en
torno al 1% cada una. También se puede evidenciar c6mo comparativamente con
los periodos anteriores, la compaiifa aérea de bandera ha perdido posicién en el
mercado hecho que trajo como consecuencia la marcada expansién de la oferta de

vuelos domésticos en el pais (Anuario ANAC, 2018, p.65-69).

5 Los valores incluyen a los pasajeros transportados también por Austral.
6 LAN se fusiona con TAM, esta ultima compaiiia brasilera para dar origen a LATAM.
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En términos de evolucion, si se analiza el estudio comprendido entre el
2001 y 2018, se observa que el mercado doméstico fue variando en cuanto a su
composicion: de un esquema con 4 oferentes con posiciones de mercado similares,
ninguno dominante, - a mediados del 2001 -, se pasa a una concentracién del 90%
y mas, entre el 2005 y el afio 2015. Luego de ello, se sucedié un progresivo
incremento de la cuota de mercado por parte de los participantes ya existentes,
como Andes y la porciéon que fueron ganando las nuevas empresas como Avianca,
Flybondi y Norwegian Argentina. La siguiente Figura No. 6 muestra la evolucién

con desglose mensual.

Figura No.6: Cuota de mercado mensual Enero 2001-Diciembre 2018

Market Share Cabotaje 2001 - 2018

100% — LAER

American Falcon
AeroVIP

LADE

Dinar

Southern Winds
LAPA

SOL Lineas Aéreas
Norwegian
Avianca

Flybondi

Andes

LATAM

Aerolineas Argentinas

80%

60%

40%

20%

Cuota de Mercado [%]

0%
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2001
2005
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2011
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2014
2015
2016
2017
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Fuente: Anuario ANAC 2018

Con respecto al crecimiento en el mercado de estas ultimas compaiiias

aéreas con modalidad low cost, se puede ver la siguiente Figura No.7.:
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Figura No.7: Crecimiento de aerolineas Low cost en el mercado doméstico

Pasajeros en Aerolineas Low Cost - Acumulado Diario

200000
100000
0

ene feb mar abr may jun Jul ago sep oct nov dic

Flybondi Norwegian Argentina

Fuente: Anuario ANAC 2018

La modalidad low cost revolucioné la aviacién comercial en la década del
70 y represento el 27% de los asientos ofrecidos en el mundo y el 35% en América
Latina. Signific6 una enorme transformaciéon en Brasil, Chile y Colombia, entre
otros, no existiendo en Argentina, hasta el afio 2018. El inicio de esta modalidad,
lo marco la compafiia Flybondi en el mes de enero y Norwegian Argentina a
mediados de octubre. La primera de ella, con mas de 7000 vuelos efectuados y 865
mil pasajeros transportados, cerré el ano, operando 18 rutas domésticas y 3
internacionales. Muchas de estas conexiones no las operaba ninguna compaifiia
hasta el momento.

Norwegian por su lado, en apenas 2 meses y medio, terminé el afo
superando la barrera de los 100.000 pasajeros y alcanzando una cuota del 5% del
mercado en diciembre.

Sumando ambas empresas, el aiio 2018 cierra, alcanzando mas de 950 mil

pasajeros transportados.
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Hitos de expansion del mercado doméstico comercial

A continuacion se exponen aquellos hitos que favorecieron el desarrollo de

la competencia aerocomercial en Argentina durante el afio 2018 y 20197:

7Véase: Anuario 2018 ANAC y apartado de Noticias y novedades en la web ANAC. Algunos meses no
figuran dado que a juicio del investigador no se han producido hechos trascendentales para la
presente tesis.
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Comienzo de la operacion de las nuevas companias aéreas

ENERO FEBRERO MARZO ABRIL

+ Arriba a Argentina el primer avion de Flybondi comienza a volar la ruta que une Mendoza y Arriba a Argentina el tercer avion de Flybondi (LV- « Inauguracion de la primera etapa del
Norweglan Argentina (LV-HQH, "Astor"). Puerto Iguazu. HKR, "Hari"). nuevo Aeropuerto.
* Vuelo inaugural de Flybondi (FB 5432) Reapertura del aeropuerto de Sauce Viejo, Santa Fe, Andes inaugura las rutas que une Aeroparque con « Internacional General Enrique Mosconi, en
entre Cordoba y Puerto Iguazu. luego de 8 meses cerrado por obras. Comodoro Rivadavia. Comodoro Rivadavia.
* Flybondi comienza a volar la ruta que une Vuelo inaugural desde el Aeropuerto de El Palomar (FB Puesta en funcionamiento del nuevo ILS (Sistema de
Cordoba y Bariloche, Cérdoba y Mendoza 5002) con destino a Cordoba. Aterrizaje Instrumental, por su sigla en ingles) en el
y Mendoza y Bariloche. Arriba a Argentina el segundo avion de Flybondi (LV-HFR, aeropuerto de Neuquen.
"Arturo"}. Andes Lineas Aéreas lleva a 214 familiares de soldados
Flybondi comienza a volar las rutas que unen El Palomar caidos en batalla desde Buenos Aires a las Islas Malvinas
con Bariloche y Neuguén; El Palomar con Tucuman. en dos de sus MD83.
Flybondi comienza a volar las rutas que unen El Palomar
con Corrientes y Jujuy.

MAYO JUNIO JULIO

Comienza la primera etapa de la des-regionalizacion del Aeroparque Jorge Avianca Argentina comienza a volar la ruta que une Flybondi comienza a volar la ruta que une El Palomar
MNewbery. Aeroparque con el aeropuerto de Sauce Viejo, Santa Fe. con Puerto Iguazu; El Palomar con Santiago del Estero.
Reapertura del Aeropuerto Internacional de Salta Martin Miguel de Guemes. Flybondi comienza a volar la ruta que une El Palomar con Aerolineas Argentinas inaugura sus vuelos de
Inauguran obras por $700 millones en el aeropuerto de Rosario . Salta. temporada entre Cordoba y San Martin de los Andes .
Arriba a Argentina el cuarto avion de Flybondi (LV-HQY, "Valkyria®). Arriba a Argentina el guinto avion de Flybondi (LV-HFQ, Avianca Argentina comienza a volar la ruta que une
Reapertura del Aeropuerto Internacional de Puerto Iguazu. "Max"). Buenos Aires con Reconguista via Rosario.
Flybondi comienza a volar la ruta que une El Palomar con Posadas. Flybondi anuncia que efectuo sus primeros 2.000 vuelos . Julio cierra como el mejor mes de la historia en vuelos
Entrada en vigencia de nuevas cartas de aproximacion satelital para los Entrada en vigencia de nuevas cartas de proximacion domesticos, con mas de 1,35 millones de pasajeros
aeropuertos de Bariloche y Rio Grandejue. satelital para los aeropuertos de Mar del Plata, Puerto Sale la Resolucion 656/2018 del Ministerio de
Flybondi comienza a volar la ruta que une El Palomar con Bahia Blanca. Madryn y Trelew. Transporte que elimina el llamado piso tarifario para las
Paro general de actividades: solo operan Flybondi y tarifas aéreas de cabotaje en Argentina.
American Airlines. Mas de 50 mil pasajeros afectados.

Fuente: Elaboracion propia en base al Anuario 2018 ANAC y apartado de Noticias y novedades en la web ANAC. Pdg. 30 a 32
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Operacion del mercado aéreo

FEBRERO MARZO ABRIL MAYO

s Flyest comienza a operar la ruta Buenos s Flybondi comienza a operar desde el Aeropuerto de » Flybondi comienza a operar la ruta Rosario a Tucuman. + Laaerolinea Low cost JetSmart comienza
Aires a Sunchales (Santa Fe). Rosario a Iguazu. “En el marco del crecimiento del sector aerocomercial, a operar los trayectos Mendoza - Tucuman
JetSmart comenzara a operar 12 rutas « Flybondi comienza a operar una nueva ruta nunca antes se incorpora un nuevo avion a la flota de Jetsmart. La y Neuquén - Salta. Son dos nuevas rutas,
domeésticas entre abril y junio. volada comercialmente que unira a Buenos Aires con empresa comienza a realizar sus vuelos de cabotaje a nunca antes voladas, sin pasar por Buenos
EL 9 de febrero de 2018 El Palomar ingresa Trelew. partir del 10 de abril desde el Aeropuerto Internacional Aires.
come aeropuerto comercial al Sistema El Palomar hacia Mendoza, Neuquén y Cérdoba”.

Nacional de Aeropuertos (SNA),
convirtiéndose en la tercer aeroestacion
del area metropolitana de Buenos Aires y
el primero exclusivamente Low cost del
pais.

AGOSTO NOVIEMBRE

El aeropuerto de Sauce Viejo, en Santa Fe, ya cuenta con una nueva “Segun la Resolucion 727/2019, publicada el 30 de
conexion con la localidad de Reconquista, al norte de la Provincia Octubre en el Boletin Oficial, las aerolineas podran
de Santa Fe, en el vuelo FQB8648 de la aerolinea Flyest. absorber el costo de las tasas e impuestos (las tasas de
American Jet se suma con su oferta comercial a las siete companias seguridad y el uso de la aeroestacion) para vender
que operan actualmente en el pais: Aerolineas Argentinas, Latam, pasajes a precios mas bajos. A través de la Resolucion N°
Andes, Flybondi, Norwegian, Jetsmart y Flyest. 801/2019 publicada hoy se reafirmé que estaran
habilitadas para hacerlo sin tope, en el 100% del
vuelo®.
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En resumen, como resultado de la politica de la “revolucion de los aviones”,
mas de 1,65 millones de personas han volado en servicios domeésticos sin la
necesidad de conectar via Aeroparque Jorge Newbery, Ministro Pistarini (Ezeiza) o
El Palomar, significando un crecimiento del 110% respecto del 2015, cuando el
numero apenas superaba los 788 mil pasajeros. También se puede observar cémo
se ha reconfigurado el mercado aéreo al incrementar la oferta de compaiiias y
establecer una nueva politica de tarifas que ha permitido comunicar a sus
pasajeros, sus productos y servicios a precios hasta el momento impensados en el
pais.

Algunos hitos de los producidos en el afio 2018, serdn motivo de analisis en
la presente investigacion, tales como:

En la resolucion 656/2018 el ministerio de transporte elimina el
llamado piso tarifario para las tarifas aéreas de cabotaje en argentina, en
el mes de junio.

En diciembre del 2018 comienzan las promociones “feria de vuelos” con
descuentos de hasta 70% en vuelos de cabotaje para volar entre marzo y
junio de 2019 y promociones aéreas a partir de $1 el tramo + tasas e
impuestos.

Segun resolucion 727/2019 publicada el 30 de octubre en el boletin
oficial, las aerolineas podran absorber el costo de la tasa e impuestos
(tasa de seguridad y el uso de la aerostacion) para vender pasajes a
precios mas bajos. a través de la resolucién 801/2019 se reafirma que

estaran habilitadas para hacerlo sin tope, en el 100% del vuelo.
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El marco teérico utilizado se orienta hacia la comprensiéon actual de la
competencia aerocomercial desde el arribo de las low cost en el pais, sustentado
por el andlisis de las teorias cultura de innovacion y marketing de guerrilla y en
el andlisis de las estrategias de comunicacion utilizadas para publicitar en redes
sociales que posee cada compafiia aérea. De esta forma se podra determinar cémo
se encuentra configurado el mercado aéreo desde la visién de la oferta y qué

particularidades presenta cada cudl, ante el nuevo escenario competitivo. Ver

Figura No. 8.
Figura No. 8: Mapa analitico conceptual Marco Tedrico
CULTURA DE MARKETING DE
INNOVACION ORIENTADO GUERRILLA

A LA
COMPETENCIA
PLANEAMIENTO

MODELO I-Q ESTRETEGICO

Defensiva

Ofensiva

RACIONAL

ESTRATEGIA DE
COMUNICACION

Tipo de anuncio

Objetivo de la
promocion

e||11anb ap ajueipend
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Guerrilla
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Contenido

Fuente: Elaboracion propia en base a Lambin et all (2009), Ries & Trout (2006) y Valvanera
(2016)
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DEL MARKETING TRADICIONAL AL MARKETING DE GUERRILLA

Marketing estratégico proactivo

El marketing es la disciplina que se encarga de acercar la oferta a la
demanda. Generalmente s6lo se asocia a la accion de vender un determinado
producto o servicio, pero abarca mucho mas que ello. Al respecto, “(...) la funcién
del marketing en una economia social de mercado es organizar el intercambio y la
comunicaciéon entre los vendedores y los clientes potenciales, asumiendo asi una
combinaciéon eficiente de oferta y demanda. Esta funcién es de una creciente
complejidad en la economia global y determina la productividad del sistema de
mercado entero. La funcion prioritaria del proceso de marketing en la empresa ha
evolucionado con la complejidad del entorno econdémico, tecnoldgico y
competitivo” (Lambin, Gallucci y Sicurello, 2009, p.7,). Y si a ello se le suma la
velocidad en que el escenario fluctiia repentinamente, como lo es el sector aéreo en
Argentina, las empresas participantes debieran considerar adaptar rapidamente

sus estrategias comerciales para mantenerse dentro del mercado.

Para ello, Lambin et all, (2009) distinguen tres dimensiones del concepto
de marketing: cultura, analisis y accion, expresando la actividad y el rol que

asume la persona que desarrolla la misma, como se observa en la Tabla No.1.

Tabla No.1: Las tres dimensiones del concepto de orientacion al mercado

Componentes Actividades Posicion organizacional
La filosofia del . . .
Cultura . Director administrativo
negocio
e L. Director de marketing corporativo/ gerentes de
Analisis La mente estratégica § corp /8
marca
Acci6én El brazo comercial Gerentes de marca y ventas

Fuente: Lambin et all, 2009
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A su vez, los autores antes mencionados indican que la funcién del

marketing dentro de una empresa es doble, debido a:

a) crear oportunidades o llevar a la empresa hacia las oportunidades de
mercado adaptadas a sus recursos y su saber hacer, las cuales le ofrecen potencial
de beneficio y crecimiento (marketing estratégico), el cual forma parte del
componente cultura y analisis que serd retomado por el investigador mas

adelante (Lambin et all, 2019).

b) ser el brazo comercial de la empresa para alcanzar una participacion en
el mercado de referencia a través del uso de medios tacticos traducidos al
producto, la distribucidén, el precio y las decisiones comunicativas (marketing
operacional) el cual forma parte del componente accién, también retomado por el

investigador mas adelante (Lambin et all, 2019).

Continuando con lo expresado por estos autores, los directivos de
marketing podran optar por utilizar una estrategia reactiva o proactiva. En tal
sentido, el objetivo del marketing estratégico reactivo, es conocer las
necesidades o deseos expresados y satisfacerlos; siendo la meta del marketing
operacional, el desarrollar una demanda existente o mercado potencial. Las
innovaciones son impulsadas por el mercado (market-pull). Los objetivos
prioritarios son detectar nuevos segmentos o nichos con un potencial de
crecimiento, desarrollar nuevos conceptos de producto, diversificar la cartera de
productos de la empresa, encontrar una ventaja competitiva sustentable y disefiar
una estrategia de marketing para cada unidad de negocio. Mientras que el objetivo
del marketing orientado a la oferta o marketing estratégico proactivo, es
identificar necesidades latentes o inarticuladas, o encontrar nuevas maneras de
satisfacer necesidades o deseos existentes. El objetivo es crear nuevos mercados a
través de la tecnologia y/o la creatividad organizacional. Las innovaciones son
impulsadas por la tecnologia (technologypush), conceptos que se abordaran

posteriormente en este apartado.
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Cabe mencionar que la presente investigacion adoptara la orientacion a la
oferta, es decir al marketing estratégico proactivo, para estudiar las
dimensiones anteriormente sefialadas y comprender decisiones comerciales
impulsadas por los directivos de las compafiias aéreas, las cuales pertenecen al

sector de servicios.

Uno de los sectores que se esta haciendo eco de estas tendencias a nivel
mundial es el transporte aéreo de pasajeros utilizando en mercados

subdesarrollados modelos de negocio innovadores como el bajo costo o low cost.

El servicio de transporte aéreo

Hay un aspecto que complejiza ain mas el proceso de analisis y accion del
marketing que tiene relacion con la palabra servicio. Hoy cada vez son mayores las
empresas que pertenecen al sector terciario de la economia, que deben disefiar y
planificar estrategias competitivas para poder mitigar sus caracteristicas propias:
la intangibilidad, el perecimiento, la heterogeneidad y la simultaneidad,
mencionadas por las autoras Gazzera et all (2010). Las caracteristicas de cada una

de ellas se describen a continuacion:

La intangibilidad, significa que el servicio no se puede tocar; por lo que
debe realizarse un esfuerzo para hacerlo tangible. Generalmente dicho
proceso se efectia a través del packaging o embalaje; del mobiliario de la
empresa; entre otros.

El perecimiento, significa que el servicio no se puede almacenar, stockear.
Lo que no se vendié en un momento determinado se perdio.

La heterogeneidad, relacionada a las personas que prestan el servicio.
Refiere a que la experiencia obtenida por el consumidor es Unica y subjetiva
y tiene una cierta dependencia con el ambiente de trabajo, el salario
emocional, la induccion, entre otras de la persona que presta el servicio.

La simultaneidad, significa que el servicio se presta y consume en el mismo

acto, por lo que no es factible corregir errores para prestarlo de la mejor
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forma una vez que el consumidor hace uso de él. También cabe considerar

que si no hay consumidor, no existe servicio como tal.

De acuerdo a la Ley No. 17.285/67, en el articulo No. 92 del Cédigo
Aerondutico de la Republica Argentina considera “servicio de transporte aéreo a
toda serie de actos destinados a trasladar en aeronave a personas o cosas, de un
aerédromo a otro”. En su articulo posterior, No. 93 indica que dicho servicio puede
ser “regular” el que se realiza con sujecién a itinerario y horario prefijados o
puede ser “no regular”, el que se realiza sin sujecién a itinerario y horario

prefijados.

En el Art. No. 94 identifica geograficamente su operacion. Considera
“interno” o de cabotaje (también conocido como nacional y/o doméstico), al
transporte aéreo realizado entre dos o mas puntos de la Republica, mientras que,
se considera “internacional” el transporte aéreo realizado entre el territorio de la
Republica y el de un estado extranjero o entre dos puntos de la Republica, cuando
se hubiese pactado un aterrizaje intermedio en el territorio de un Estado

extranjero.

Para la presente tesis, se toma a las compaiiias aéreas regulares de
cabotaje, que actualmente® operan en Argentina, especificamente en la region
Patagonia. Es decir, Aerolineas Argentinas y Austral (pertenecientes al mismo

holding); LATAM; Andes; Flybondi; Jetsmart y Norwegian.

Los informes comerciales publicados por la Administracién Nacional de la
Aviacion Civil (ANAC afios 2016 y 2018), caracterizan el mercado segun sea el
servicio de transporte aéreo regular o no regular, interno o internacional, y
afiaden el grado de participaciéon que poseen en el mercado, considerando sus

volimenes de operaciéon y movimiento y la cantidad de pasajeros transportados.

Por volumen de operacion y movimiento se entiende la cantidad de

despegues y aterrizajes registrados en los aeropuertos, efectuados en un lapso de

8 Al dia 8 de Enero 2020
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tiempo por las aeronaves. Y en cuanto a la cantidad de pasajeros transportados, la
salvedad que se realiza tiene relacion con el coeficiente de ocupaciéon de la
aeronave; esto ultimo debido a que una empresa puede tener mayor cantidad de
pasajeros que hayan volado con ella, debido a que las plazas en sus aviones son

mayores.

Ademas, hay que considerar que en un mercado como el argentino y con la
nueva politica de la revolucion de los aviones, el afio 2018 significo el arribo de
las compaiiias aéreas low cost y con ellas una “guerra” por la competitividad aérea,

sobre todo en el orden nacional.

Low cost o bajo costo

La filosofia de bajo costo “low cost” es un modelo de negocio que surgié en
la década del "70 como una necesidad de revolucionar el mercado aerocomercial
imperante en Estados Unidos y que a través de los afios se ha ido replicando en

otras industrias utilizando todas o algunas de sus caracteristicas.

La filosofia low cost es una estrategia de marketing que pretende crear valor
para el cliente a través del logro del liderazgo en costos; hecho que hasta el afio
2018 en Argentina no era viable debido a la politica gubernamental de establecer

tarifas minimas y maximas.®

El término “lineas aéreas de bajo costo” procede de la traduccién inglesa
“Low Cost Airlines” (LCA). En la literatura inglesa existen tres definiciones que se
relacionan en este contexto: low fare (bajo precio), low cost (bajo costo), y no frills
(sin adornos)- airlines (lineas aéreas) (Gross y Schroéder, 2007, citado en Ivani,

2015).

Una “low fare airline” ofrece precios de vuelos que son mas bajos que los de
las “lineas aéreas tradicionales”. Para poder ofrecer estas tarifas econémicas y al

mismo tiempo ser rentables, es necesario ahorrar costes frente a las “lineas aéreas

9 Véase: Transporte aerocomercial Decreto 1654/2002 para mayor informacion.
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tradicionales”. Por eso, cada “low fare airline” deberia ser una “low cost airline”. La
definicién “no frills airline” se refiere a la forma de ahorrar los costes. En los vuelos
se renuncia a todos los “frills” (adornos), que significa un vuelo casi sin confort
para disminuir los costes. Como no todas las “low fare airlines” se han decidido por
el modelo de “no frills airlines”, se aplica en la literatura inglesa, en general, la

definicion “low cost airlines” (lineas aéreas de bajo costo).

Por ende, en la presente investigacion se toma el término low cost definido

como:

“Una aerolinea de bajo costo en el sentido cldsico y original del término es un
proveedor de un producto bdsico. Este producto bdsico prescinde de lujos, y el
confort es minimo. Comparniias tradicionales ofrecen categorias Econémica y
Ejecutiva, para rutas de corto alcance e intracontinentales. La clase
Econdémica representa el producto estdndar, y la clase Ejecutiva seria el

producto Premium” (Gross & Schroder, 2007, citado en Ivani, 2015, p.39).

Caracteristicas de las compaiiias de bajo costo

El articulo “Reinventar el modelo de negocio para vender mas barato.
Aproximacion al andlisis comparado de las estrategias low cost” indicé que, “si
bien en la primera fase del fenémeno low cost, el precio fue el inico estandarte de
la oferta, asociada a lo barato, a la menor calidad, al menor nivel estético, a partir
de mitades de la década actual, sigue primando el ahorro de costes, pero siempre
asociando la marca a valores de calidad, de disefio, de estilo de vida, de experiencia

(Valls, 2010, p.11).

Segun, Valls (2010), los aspectos que definen a este tipo de empresas son

los siguientes:

Uso de Internet para la venta de los billetes. De este modo se pretende

reducir los costes de distribucion.
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Utilizacion de equipos de vuelo pequeios. Este hecho maximiza la eficiencia
en la seleccion de personal y en su formacion, ya sean ingenieros, pilotos,
personal de vuelo, personal de mantenimiento, entre otros.
Venta directa exclusivamente. Asi, el hecho de vender las plazas de los
diferentes vuelos en Internet y, en menor medida, en los mostradores de los
aeropuertos, significa que no existen intermediarios (agencias de viajes y
otros), que afiaden un coste en forma de tasa de comisién, y que estas
compaiiias consideran in- necesario.
No se emiten billetes. Los pasajeros reciben un namero de localizador en
vez de un billete, ademas de una carta o un e-mail confirmando los detalles
de su vuelo. Esto disminuye considerablemente tanto los costes de emision
como los costes de distribucién de millones de billetes cada afio.
Eliminacién de la comida gratuita. De este modo, las compafifas Low Cost
eliminan el servicio de catering gratuito a bordo de los aviones. Con esta
medida se eliminan los costes y procesos de administracién necesarios para
poder ofrecer este servicio en todos los vuelos. En cualquier caso, las
compaiiias de bajo coste si ofrecen la posibilidad a los pasajeros de poder
comprar refrescos o comida a bordo.
Utilizacion de aeropuertos secundarios. Resultan ser mas pequefios y mas
baratos que los grandes aeropuertos. Ademas, estos aeropuertos cuentan
con otra ventaja, como es el hecho de que estan menos congestionados, lo
que permite, entre otras cosas, reducir significativamente los tiempos de
escala del avion. De esta forma, reduciendo los tiempos de escala a treinta
(30) minutos o menos, las compafias aéreas low cost pueden realizar un
mayor numero de vuelos, especialmente en aquellas rutas con mayor
demanda, maximizando asi el uso de los aviones, que como ya se ha

comentado, resulta especialmente importante.

Meissner (2008), en su Tesis doctoral “Bajo coste en Europa” agrega las

siguientes caracteristicas:
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“Posicionamiento: centrado en aquellos pasajeros que no utilizan la
aerolinea por motivos laborales.

Sistema de yield management sencillo. Utilizan una politica de precios
variable en funcién de la demanda existente, del momento de la compra y
del sistema utilizado para adquirir el billete. De este modo, conociendo al
maximo los habitos y las necesidades del pasajero, se pueden maximizar los
ingresos unitarios por vuelo. Esta maximizacién de la gestién de ventas ha
sido posible gracias a las nuevas tecnologias, y a los sistemas de reservas
conocidos como “Computer Reservation System” (CRS).

Promocion del empleo. Con la llegada de las compafiias de bajo coste a los
aeropuertos secundarios se promueve mas negocio en la zona y como
resultado se obtiene la aceptaciéon por parte de la comunidad y la
cooperacion entre las autoridades aeroportuarias.

Reduccion de los costes. Los costes del personal se pretenden reducir a
través de salarios inferiores a los de las lineas tradicionales por un lado, y
por el otro, mediante una plena flexibilidad de empleo del personal en las
tareas del proceso de operacidén relacionadas con el vuelo. Los gastos de las
pernoctaciones del personal se pretenden evitar a través del
estacionamiento de la flota en las bases, es decir el personal vuelve al origen
del primer vuelo. En estos casos no se trata solamente de una ventaja en el
sentido de los gastos, sino también de la satisfaccion de la demanda del
personal de volver cada dia a su propia casa y no pasar las noches en los
hoteles.

Estandarizacion de la flota. Para obtener los efectos de sinergia en el
mantenimiento y en la formacion del personal, las lineas aéreas de bajo
coste apuestan por una flota moderna, las que tiene ventajas tanto de
seguridad como de reduccién de costes por el consumo inferior de
combustible y ahorros en los trabajos de las compafiias aéreas tradicionales
y las compaiiias de bajo coste.

Debido a que ofertan solamente vuelos de punto a punto sin enlace de

conexion, se utilizan en general aparatos mas pequefios. En los aviones se
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encuentra un mayor numero de asientos, gracias a la reduccion del espacio
entre ellos.

En la mayoria de las aerolineas de bajo coste no hay reservas de asiento, asi
que la forma de asignacidn es en base al primero que se sienta. En algunas
compaiiias de bajo coste se puede obtener una reserva de asiento contra
pago adicional al efectuar la compra del vuelo, o en otras por ejemplo,
conseguir la entrada preferente, es decir, poder subir a bordo del avién

antes que los otros pasajeros”(Meissner, 2008, p.46).

Luego de indicar este nuevo modelo de negocio que se ha incorporado a la
oferta aerocomercial en Argentina, se hace imprescindible analizar y determinar
cémo se ha ido configurando el mismo. Continuando con la orientacion a la oferta,
el autor Roger (2007) en su libro “Marketing estratégico”, indica que la orientacién
hacia la competencia es el reconocimiento permanente de la posiciéon competitiva,
de las ventajas competitivas, y de las estrategias de marketing mas adecuadas a

seguir, denominado por Lambin et all (2009) como el “brazo comercial”.

Es por ello que la teoria que se utiliza en la presente investigacion es la
denominada Marketing de Guerrilla.
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EL MARKETING DE GUERRILLA

El General Karl Von Clausewitz, fue el primero que introdujo el concepto
Marketing de Guerrilla en su obra “De la Guerra” (1832) en el que describe los
principios estratégicos observados en todas las guerras triunfales. El autor indica
que “la guerra pertenece a la jurisdiccién de los negocios, la cual es también un
conflicto de los intereses y actividades humanas” (Clausewitz, 2006, p.1. citado en
Ries & Trout).

De esta forma, el General asemeja a los competidores con los enemigos, al
mercado con el campo de batalla y a los clientes con el territorio a conquistar o
defender.

El autor mencionado identifica principios que rigen a cualquier

planeamiento militar y que se pueden extrapolar al dmbito del marketing, a saber:

El principio de la fuerza: establece que en una lucha frontal en igualdad de
condiciones, el mas grande, termina siendo el vencedor. La superioridad de
la fuerza y por ende sus mayores recursos crea una ventaja tan grande que

supera a la mayoria de las cualidades diferenciales que se pueda tener.

La superioridad de la defensa: es mas facil permanecer en la cima que
alcanzarla. Siempre es mas facil mantener un cliente que quitarselo a otro.
Un ataque toma tiempo y, por sorpresivo que sea, la fricciébn siempre
favorece al que defiende. Hay una regla empirica que establece que para
que una fuerza atacante triunfe debe tener una superioridad de por lo
menos tres a uno en el punto de ataque. Un aspecto que en este mundo
global hay que considerar con cuidado al intentar conquistar nuevos
mercados. Por otro lado, los que defienden deben estar alertas a las posibles

amenazas provenientes de cualquier direccion.
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En el libro La Guerra del Marketing se menciona que, “para ser exitosa hoy
en dia, la compaifiia debe orientarse al competidor. Debe buscar los puntos débiles
en las posiciones de sus competidores y después atacar estos puntos

mercadolégicamente” (Ries & Trout, 2006, p. 49).

Ademas, los autores indican que “la planeacion estratégica sera cada vez
mas importante. Las compafiias tendran que saber cémo atacar y como flanquear
al competidor, cémo defender sus posiciones y cudndo y como emprender la
guerra de guerrillas. Tendrdn que ser mas sagaces para anticiparse a los

movimientos de la competencia” (Ries & Trout, 2006, p. 49).

La posicion dentro del cuadro estratégico

De acuerdo, a la Tabla N° 2 no hay una tnica forma de pelear la guerra de
mercadotecnia, mas bien son cuatro. Asi, el saber qué tipo de guerra se va a pelear
es la primera y mas importante decision que se va a tomar. El tipo de lucha
depende de la posicidon que se tenga en un cuadro estratégico, el cual es facil de
construir para cualquier industria y tiene presente las siguientes pautas (Ries &

Trout, 2006):

1. Una posicion en el mercado significa compararse con otros en cuanto a
liderazgo en el mismo. Implica la porcién que posee la empresa de la
categoria, segmento.

2. Para saber cual es la posicidn, es relevante y recomendable tener
informacion de la competencia y el mercado en general. Esto
facilitara el decidir si la empresa continila haciendo lo que estas
haciendo bien y deja de hacer lo que no funciona, con base en los
objetivos propios de negocio.

3. La posicion en el mercado se mide a través de las ventas versus las del
mercado. El porcentaje de participacion de mercado, asi como el

crecimiento obtenido en el mismo.
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Tabla No.2: Cuadro estratégico-posicion

La Guerra de Mercadotecnia defensiva es para los
lideres del mercado

La Guerra de Mercadotecnia ofensiva es
para la segunda o tercera empresa del
ramo

Principios

e Solo el lider tiene la opcidn de jugar a la defensiva.
e La mejor estrategia defensiva es tener el valor de
atacarse a uno mismo. Para fortalecer su posicion el
lider debe introducir nuevos "productos" que hagan
obsoletos a los existentes.

e Los movimientos de la competencia deberan ser
bloqueados siempre.

e La postura defensiva requiere menos energia y
recursos para mantener la lealtad del producto
establecida e imagen positiva.

Principios

¢ Hallar una debilidad en el punto fuerte
del lider y atacarlo alli. Las areas débiles
que el lider podria tener son, por ejemplo,
caracteristicas que ofrecen algunos
productos o servicios que tiene el lider.

e La principal consideracién es conocer la
fuerza de la posicion del lider. Lo que deben
hacer los nimeros 2 6 nimero 3, es evitar
acciones en la linea en la que el lider es mas
fuerte.

e El ataque debera lanzarse en un frente
tan estrecho como sea posible. Al no
disponer de la superioridad absoluta, la
clave es concentrarse y crear una mayoria
relativa.

e Para desafiar a los competidores, deben
mejorar sus propios productos para
competir.

La Guerra de Mercadotecnia de flanqueo es para las
compaiiias pequeiias

Principios

e Un movimiento de flanqueo adecuado debe
efectuarse dentro de un area que no esté en disputa.
e El Flanqueo puede apoyarse en alguna de las
variables del marketing operativo, las famosas 4 Pes.
Asi el flanqueo puede ser por Producto; Distribucion
(nuevos canales); Promocién o Precio (precios bajos
o incluso precios altos vinculados con alta calidad
percibida).

La Guerra de mercadotecnia de guerrilla es
para las compaiiias regionales o locales

Principios

e Hallar un segmento de mercado lo

suficientemente pequefio para defenderlo,

aquel que el lider no busque.

e No importa cuanto éxito se logre, nunca

hay que actuar como el lider.

e Estar preparado para retirarse ante

cualquier imprevisto.

e El tamafio permite mayor flexibilidad;

tanto para salir de un negocio que comienza

a ir mal como para entrar en uno nuevo que

ofrece oportunidades.

Fuente: Elaboracion propia en funcidn a Ries & Trout (2006, p.49)

En tal sentido, lo que determina la estrategia a adoptar no es el tamafo

propio de la empresa, sino el de la competencia. Si se es lider hay que actuar como

tal, su responsabilidad principal es defender el sector. Un tributo que tiene que

pagar el lider es que, quiera o no, promociona a la categoria en su conjunto.

Si se es el segundo o tercero la consigna sera atacar. Atacar siempre al lider,

pues es el que tiene la mayor porcidn y el que va a notar menos una pérdida de

cuota. Hay que tener muy claro cuando atacar y cuando defenderse; cuando atacar
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frontalmente, hasta déonde y en qué aspectos y cuando por los flancos o con una

estrategia de guerrilla.

Continuando con los autores Ries & Trout (2006), los principios que rigen

cada estrategia son los siguientes:

Guerra a la Defensiva

Sélo el lider tiene la opcién de jugar a la defensiva.

La mejor estrategia defensiva es tener el valor de atacarse a uno mismo.
Para fortalecer su posicion el lider debe introducir nuevos "productos”
que hagan obsoletos a los existentes.

Los movimientos de la competencia deberan ser bloqueados siempre.

Cabe aclarar que lider hay uno sélo en cada categoria. En ese sentido Von
Clausewitz dice "Cuando no es posible la superioridad absoluta, hay que producir
una, relativa, en el punto decisivo, aprovechando de forma eficaz lo que se

tiene"(citado en Ries & Trout, 2006, p.69).

Guerra a la Ofensiva

Hallar una debilidad en el punto fuerte del lider y atacarlo alli.

La principal consideracion es conocer la fuerza de la posicion del lider.
Lo que deben hacer los nimeros 2 6 namero 3, es evitar acciones en la
linea en la que el lider es mas fuerte.

El ataque debera lanzarse en un frente tan estrecho como sea posible. Al
no disponer de la superioridad absoluta, la clave es concentrarse y crear

una mayoria relativa.

Para la mayoria de los directivos de marketing, ataque y defensa son

actitudes naturales. El lider defiende, los demas atacan.
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Guerra de Flanqueo

Un movimiento de flanqueo adecuado debe efectuarse dentro de un area
que no esté en disputa.

Aqui conviene recordar el tercer principio de la guerra a la defensiva: La
persecucién es tan importante como el ataque mismo.

El Flanqueo puede apoyarse en alguna de las variables del marketing

mix u operativo, las famosas 4 Pes. Asi el flanqueo puede ser:

e Por Producto: El flanqueo por producto puede apoyarse en
caracteristicas fisicas (tamafo, color, envase, etc) o en
caracteristicas de uso (facilidad, rapidez, bajas calorias, etc.).

e Por Precio.

e Por Distribucién.

e La “P” de Publicidad o Promocidn: es, la herramienta fundamental
con la que se “hara saber” cual es la diferencia de la firma, del

producto o del servicio.

La presente investigacion, se centrara en el andlisis de la variable
promocion del producto. Se deja de lado al precio, debido a que ya no hay una
restriccion tarifaria para las compafiias que permitan competir por éste, aunque en
el analisis se tomaran algunas campafas publicitarias que anunciaran valores low
cost. Del mismo modo, tampoco se considerara la variable distribucion, debido a

que la misma no altera el analisis que se pretende efectuar en el presente estudio.

Guerra de Guerrillas

Hallar un segmento de mercado lo suficientemente pequefio para
defenderlo.
No importa cuanto éxito se logre, nunca hay que actuar como el lider.

Estar preparado para retirarse ante cualquier imprevisto.
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El tamafio permite mayor flexibilidad; tanto para salir de un negocio que
comienza a ir mal como para entrar en uno nuevo que ofrece

oportunidades.

Finalmente, es importante destacar que para cada entorno hay que elaborar
un cuadro estratégico realista y objetivo, situando a la empresa en el cuadrante
que le corresponda, en funcién del tamafio de la competencia, considerando
también que, si el entorno global en el que se hayan localizadas las empresas es
dinamico y cambiante, las tacticas a emplear por éstas, debieran resultar lo

suficientemente innovadoras para adaptarse y competir.

CULTURA DE LA INNOVACION

Innovacion

La innovacién es la aplicacion de nuevas ideas, conceptos, productos,
servicios y practicas, con la intencion de ser utiles para el incremento de la
productividad. La innovacidn exige la conciencia y el equilibrio para transportar
las ideas, del campo imaginario o ficticio, al campo de las realizaciones e
implementaciones (Mora Vanegas, 2011)

Bermudez Garcia menciona que algunos lideres dentro de las
organizaciones consideran que la innovacion “(...) estd directamente relacionada
con la tecnologia. Sin dejar de lado los aspectos tecnolégicos, podemos afirmar que
la innovacion depende de las personas, es decir, de su capacidad y espiritu
imaginativo, de su actitud hacia la creatividad y de los valores y cultura de sus
organizaciones” (2013, p.16).

La autora Lam Alice analiza los aspectos organizativos en el proceso de

innovacidn y destaca la necesidad de incorporar en los equipos la capacidad de
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aprender y generar conocimiento, asi como de configurar organizaciones flexibles
capaces de adaptarse a nuevas tecnologias y procesos (Lam, expresado en
Francisco, 2013).

La innovacion sostenida es producto de una cultura innovadora, expresada
como el conjunto de actitudes, experiencias, valores, normas, suposiciones y
creencias adoptadas en una organizacion (Valvanera, 2016). Generalmente, las
organizaciones suelen dejarlas escritas en algin sector de la misma (placa en la
pared, manual de induccién) y/o registrada on line a través de un portal o pagina
web oficial, con un apartado, indicando misién y visién o refiriéndose a éstos como
institucional, home, nosotros, entre otros vocablos. Sin embargo dicho autor,
expresa que estos elementos son muy resbaladizos y dificiles de medir.

Reconociendo este problema, los profesores Rao y Weintraub (2013), han
creado una metodologia para hacer realidad la innovacion y conocer la efectividad
de la misma por medio de una serie de indicadores. Asi, la Figura No.9, muestra el

modelo para medir la innovacion en las organizaciones.
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Figura No. 9: Modelo para medir la innovacion en las organizaciones

Cultura Innovacion:
6 bloques, 18 factores y 54 elementos

Impulsores Exploracién
Expertos  Personas ala
Talento Orlentackon a la accion
Sekeccion Imaginacion
Comunkacion  Sistomas | Recursos Valores Autonomia
Ecosistema Espontaneidad
Curiosidad
Fracaso OK
Generacion = = Inspiracion
Filtrado < B Impulso  Reto
Priceizacion - (o] Modelo
Protot (2] Entrenamiento
i Procesos o A Conducta Compromiso  Iniclativa
Fracaso controado TR Apoyo
(%) (o]
Tiem| Influencia
fodbid < z Faciftacion  Adaptacion
Espacio o > Tenacidad
X
Compatidores _Colaboracion Dwversidad
Financlero ' Trabajo en Equipo
thph' Jprehs Resultados Confianza nagloa:
Capacidad 3 Franqueza
Satisfaccion . . Sin burocracia
Cracimiento d P
Toma de dacisiones

© Rao & Weintraub

Fuente: Valvanera, C. (2016)
En este sentido, primero identificaron los «bloques» constitutivos de la

cultura innovadora y sus componentes, a los que denominan «factores» y
«elementos», respectivamente.

En segundo lugar, desarrollaron una herramienta practica y sencilla, para
medir la fuerza de los bloques de la cultura innovadora. A esa medida la han
denominado “I-Q” o “Innovation Quotient” (innoquotient), en espafiol Cociente de
Innovacion.

Segun esta metodologia, la cultura innovadora descansa sobre una base de
seis bloques: recursos, procesos, resultados (lado “izquierdo-
cerebro”) y valores, conducta y clima (lado “derecho-cerebro”).

Estos bloques estan dindmicamente vinculados. Por ejemplo, los valores de
la empresa tienen un impacto en los comportamientos de las personas, en el clima
del lugar de trabajo y en como se define y se mide el éxito. Y légicamente, el

resultado que se obtenga de cada bloque en relaciéon a la capacidad de innovar
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dentro de la organizacidn, se va ver reflejado en las estrategias de comunicacion

que las empresas emprendan en sus redes sociales.

Recursos: explica cémo se apoyan los esfuerzos de innovacién. Este
bloque, a su vez, tiene tres factores principales: personas, sistemas y
proyectos. De éstos, las personas son criticas.

Procesos: describe el curso de la innovacién en una empresa. El proceso
tiene tres factores: ideacion, concrecion y realizacion.

Aunque muchas empresas demuestran una gran destreza en la
construccion e implementacidon de procesos de innovacién, muchas no
logran dar el siguiente paso importante, es decir construir las
infraestructuras humanas y sociales que esos procesos necesitan para
operar eficazmente.

Resultados: describe como la producciéon de innovacién se define, se
mide y se recompensa. En este esquema, el éxito puede ser captado en

tres niveles: externo, empresarial y personal.

A nivel empresarial, se calcula regularmente el éxito, como el porcentaje
de los ingresos anuales generados por los productos lanzados.

Por otro lado, la forma en que los recursos humanos miden su éxito
personal es tan importante, pero menos frecuentemente considerada. Si una
empresa obtiene buenos resultados en cada medida de innovacién, pero su
personal no estd contento o motivado, la cultura de innovacién en la organizacién

ira disminuyendo.

Valores: impulsan las prioridades y las decisiones, que se reflejan en
cémo una empresa gasta su tiempo y dinero.

Las empresas verdaderamente innovadoras gastan generosamente en
ser emprendedoras, promoviendo la creatividady el aprendizaje

continuo.
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Conducta: describe como actuan las personas en la causa de la
innovacidn.

Clima: un clima innovador estd marcado por lasimplicidad,
la colaboracion y la confianza entre las personas. Un clima saludable

fomenta el entusiasmo, desafia a las personas a asumir riesgos en un

entorno seguro, fomenta el aprendizaje y el pensamiento independiente.

Utilizando dicho modelo de medicion de la innovacién en las
organizaciones, la direcciéon puede obtener una imagen clara y respaldada por
datos numéricos de donde la cultura innovadora es fuerte y débil. Puede enfocarse
en areas especificas donde la mejoria es mas necesaria.

Los resultados desagregados del instrumento [-Q también proporcionan
oportunidades de aprendizaje. Los puntajes altos en una u otra unidad pueden
indicar las mejores practicas que los gerentes en unidades menos eficientes

pueden estudiar y emular.

LA INNOVACION EN LA COMUNICACION: LA PUBLICIDAD DE GUERRILLA
EN LA WEB 2.0

Acciones de comunicacion de guerrilla

El comerciante Jay Conrad Levinson!® en su libro “Guerrilla Advertising”
publicado por primera vez en el afo 1983, refiere a la teoria de Guerrilla
enfocandose en la innovaciéon en la publicidad para combatir a las formas
tradicionales existentes en la época como la radio y la televisidon. Por ende, la
estrategia publicitaria debia centrarse en seleccionar tacticas poco convencionales
de marketing, coincidentes con el bajo costo, mencionado en el marco referencial,

para captar la mayor cuota de mercado posible. Es por ello que el Autor sugiere

10 Levinson fue vicepresidente sénior de ]. Walter Thompson y director creativo y miembro del
consejo en Leo Burnett Advertising.
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que las campanas de comunicacién han de ser chocantes, Unicas, escandalosas e

inteligentes, su intencidn es persuadir.

El reconocido padre del marketing moderno Kotler (2008), anade que “la
mercadotecnia de guerrilla es el proceso social y administrativo por el cual los
grupos e individuos satisfacen sus necesidades al crear e intercambiar bienes y
servicio. Y si bien la palabra “crear” aparece como el secreto en estas estrategias,
una de sus peculiaridades es que puede aparecer en los lugares menos pensados:
en la puerta de un bafio, en un espejo, en las calles, en un sitio publico, etc.” (Citado
en Narvdez et all, 2018), aunque también pueden visualizarse en eventos,
productos cotidianos e internet. Al respecto, estos ultimos mencionan que las

acciones de comunicacién de guerrilla a desarrollar son (Alcaide et all, 2013, p.

31):
Buzz  Marketing: El e -
tipico boca a boca o Vi 30,
boca oreja. Se trata de '8 . 0FFI

intentar un crear un

mensaje que sea tan

_ EN VUELOS
interesante que los INTERNACIONALES
usuarios “pasen” el Asurchic:- PO ARG,
mensaje a sus

Codigo promocional: VOLAMAS
contactos.

Generalmente suelen utilizarse disparadores asociados a tabues (lo
controversial), a lo inusual (producto/servicio novedoso),
extraordinario, chocante, lo hilarante o lo secreto (otorga pistas) para
lograr que los consumidores “hablen” de la marca. Un ejemplo de ello
Flybondi quien con su campafia en el afio 2016 denominada 30% Off en
via publica y en medios digitales comunica el descuento que hace en sus
vuelos internacionales a Brasil y Paraguay contrarrestando el Impuesto

para una Argentina Inclusiva y Solidaria que grava con el 30% a los

Lic. Hernandez Patricia \/2

55

pasajes para viajar al exterior.



1%
40

TURISMO

ABSIERA

El mercado aerocomercial de cabotaje en la Patagonia argentina en el \hdf%%
escenario Low Cost desde la mirada del Marketing de Guerrilla v la Cultura de la c ss
, : AR

Innovacion. e

Street Marketing o Ambient
Marketing: Son técnicas que
consisten en seleccionar un

espacio publico,

™
|
|
l
B
(DO

normalmente de mucho

trafico de personas (una
gran avenida, una plaza concurrida) para, con las transformaciones
adecuadas, lanzar una accién publicitaria: una broma a los transetntes,
un anuncio encubierto que utiliza una cabina telefénica, un banco para
sentarse conveniente modificado o cualquier otro elemento disfrazado.
Un ejemplo de esto es la compafiia aérea Vueling quien en conjunto con
turismo de Catalufia lanzaron esta campaiia en el tranvia de Amsterdam
para ganar notoriedad.

Flashmobs: Reuniones de muchas personas supuestamente espontaneas,

: N ‘
que en realidad estdn organizadas s S ! '

por una marca para crear una accion

espectacular y efectista, siendo el
elemento mas wusual wuna gran
coreografia de gente bailando y/o
cantando. Ejemplo de ello es la
compaifiia Amazonas quien bajo el lema “Por una cultura de paz, unir
para sanar” inauguraron junto a secretaria de turismo en Bolivia el
carnaval en el mes de Enero del afio 2020.

Marketing en redes sociales o Social Ads: La estrategia se basa
en mensajes directos y atractivos, pueden estar relacionados con

i i Brad esta soltero!

que se producen en
Los Angeles. Directo desde Barcelona desde/solo ida

ese mismo
momento (Real
Time), asociarse a 1 9 9 €
alguna figura
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famosa de renombre. Dentro de las herramientas utilizadas se
encuentran Facebook, Instagram y Twitter entre otras. Ejemplo de esta
estrategia es Norwegian quien en Septiembre del 2016 utilizo el divorcio
de la pareja cineasta Angelina Jolie y Brad Pitt para armar su campafia
publicitaria. En la red social Facebook el anuncio incluia el siguiente
texto: “;Bradmaria, Bradcarolina, Brdngela? [El espacio disponible en
Brangelina estd ahora a tu alcance! La mejor manera de llegar al corazén
de Brad es con Norwegian. Vuela directo a Los Angeles desde Barcelona,

a partir de 199 euros por trayecto”.

El marketing de guerrilla en la web 2.0

En el presente estudio se tomara el andlisis de la accidén a través de las
redes sociales o Social Ads a través del marketing de guerrilla en la web 2.0,

definido como aquellas:

“(...) acciones de marketing con efectos directos a través de campanas
publicitarias online e indirectas a través de actividades de creacion y difusion de
contenidos en internet con impacto a corto y largo plazo que ayudan a comunicar,
promocionar y posicionar servicios, productos, empresas o personajes en la red”.

(Bravo, 2013, p.s/d)

Hoy en dia, el medio mas econémico que permite llegar mas rapidamente a
un volumen significativo de consumidores es internet, pudiendo acceder el comtn
de la gente desde cualquier dispositivo mdvil a sus redes sociales. Este canal se ve
potenciado ademads por la posibilidad de que un anuncio se vuelva viral con tan
solo un clic y se vuelva tendencia entre los usuarios que siguen un determinado

contenido denominados “seguidores” o “suscriptores”.

La autora Boada (2019)11 define de la siguiente forma a las redes sociales:

" Nerea Boada es Licenciada en Economfa y Derecho por la Universidad Pompeu, Fabra. Esta
especializada en acciones integrales de marketing online para la generaciéon de leads y en la
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*r “Facebook Ads: Es la red mas popular a nivel mundial no se queda atras a
la hora de ofrecer servicios a los anunciantes. Facebook cuenta con una
amplisima interfaz publicitaria, en la que los anunciantes disponen de
todo tipo de opciones para promocionar sus contenidos o presentar sus
productos y servicios.

*r Instagram Ads: Instagram y Facebook comparten una misma solucion
publicitaria, por lo que resulta sencillo organizar campafias orquestadas.
Posee un elevado componente visual.

*r YouTube Ads: YouTube es un gran lugar donde insertar la publicidad al
utilizar videos para promocionar la marca. Son el formato mas parecido
a los spots tradicionales.

*r Snapchat Ads: La publicidad en Snapchat es ideal para marcas
desenfadadas, con opciones interactivas como los Sponsored Lenses y
Sponsored Gedofilters.

*r Pinterest Ads: Esta red es muy utilizada en sectores como las bodas, la
cocina o la moda.

*r LinkedIn Ads: Si la empresa se dedica al B2B o quiere alcanzar a una

audiencia mayoritariamente profesional, este es el lugar”.

Ademas de seleccionar la red social adecuada a la empresa es necesario

determinar el contenido del mensaje publicitario.

El contenido del mensaje publicitario

El contenido del mensaje publicitario puede apelar a los sentidos, a la
razén o a las emociones y al eje de la campana (si reviste alguna tematica

especifica), tal como se explicita a continuacién:

*r A los sentidos: aprovechando caracteristicas fisicas de los productos

(sabor, forma, disefio, textura).

planificacién de campafas de e-mail marketing, Mobile Marketing, Content Advertising y Social
Media.
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* A la razon: calidad, duracidn, precio, bajo consumo, valores nutritivos,

facilidad de uso.

* A las emociones: mediante la asociacion de la marca a situaciones u
objetos agradables y procurando que el consumidor se identifique con
aquélla. Aqui el marketing de guerrilla incluiria que también puede ser
chocante, impactante y producir cierta incomodidad o llamar a la

reflexién.

Boada (2019), refiere a que hay que disefiar bien los objetivos de
comunicacion en las redes y aconseja utilizar como guia la clasificaciéon que

realiza Facebook Ads a saber:

*r Reconocimiento: "quiero que la gente descubra mi marca". Dentro de
este objetivo se pueden encontrar anuncios orientados al
reconocimiento de marca, a la difusién local y al alcance.

*r Prestigio: aqui se avanza en empezar a buscar posibles clientes. Entre
los objetivos secundarios se encuentra el trafico, interaccion, descargas
de aplicaciones, reproducciones de video y generacion de clientes
potenciales.

*r Conversiones: por ultimo, tenemos las campafas que buscan generar

conversiones, ventas del catalogo de productos o visitas al negocio.

El objetivo reconocimiento, denominado por Newberry & Contreras!2
(2019) como “conciencia”, afiade como puede ser la tipologia de anuncio
empleada, tales como, anuncio con foto, anuncio con video, anuncio con historia,
anuncio por secuencia, anuncio con presentaciéon, anuncio de coleccién, de
experiencia instantanea, anuncios de menssenger, anuncio de generacion de
clientes potenciales. Todas ellas aplican para la plataforma Facebook Ads, aunque

solo cuatro para Instagram Ads (anuncio con foto, video, secuencia y coleccion).

12 Bloggeras en Hootsuite, agencia de publicidad.
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A continuacion se detalla cada uno de ellos.

r Anuncios con fotos: Ademas de una foto, los anuncios con fotos de
Facebook incluyen 125 caracteres de texto mas un titulo y una
descripcion del enlace. También pueden incluir un botén de llamada a la
accion como “comprar ahora” o “enviar mensaje”. Los anuncios con
fotos de Facebook funcionan muy bien para mostrar nuevos productos o
servicios. Muestra a las personas que utilizan su producto, en lugar de
una simple foto del producto en si (Newberry & Contreas, 2019). En el
caso de Instagram la foto o inclusive el video se vera como una
publicacién regular, excepto que dira patrocinado en la parte superior
derecha. Segln el objetivo de la campafia, también se podra agregar un

botdon de llamada a la accidn.

* Anuncios con video: Las opciones de anuncios con video de Facebook
van desde anuncios con videos cortos de celular hasta videos
promocionales de 240 minutos diseflados para ser vistos en la
computadora. Estos anuncios pueden funcionar bien junto con una
campafia de comunicacion de television. Se deben utilizar imagenes

atractivas que resalten las mejores partes de la marca.

También se pueden combinar los anuncios con videos y fotos usando el

mismo contenido.

* Anuncios con historias: En este formato de pantalla completa, las fotos
se muestran durante seis segundos y los videos pueden durar hasta 15
segundos. Las historias en Facebook sélo duran 24 horas, “por lo que
este es un gran formato para el marketing del momento como ofertas de
tiempo limitado”. Los anuncios de las historias de Instagram permiten
utilizar fotos o videos de hasta 120 segundos de duracion, en formato de

pantalla completa entre las historias de las personas. “Se deben agregar
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elementos interactivos a los anuncios de la historia para obtener un
mejor rendimiento” (Newberry & Contreras, 2019, s/d).

*r Anuncios por secuencia: Un anuncio por secuencia permite incluir hasta
10 imagenes o videos, cada uno con su propio enlace, todo en un mismo
anuncio. “Los anuncios por secuencia funcionan bien para mostrar las
diferentes caracteristicas de un producto o para explicar un proceso
paso a paso. También son una excelente manera de presentar multiples
productos”, en Instagram, las imagenes y videos utilizados en el anuncio
de carrusel deben ser visualmente similares y deben estar unidas por un
tema comun. “No deberia ser discordante deslizar entre las diferentes
fotos del anuncio” (Newberry & Contreras, 2019).

*r Anuncios con presentacion: Una presentacién es un anuncio que crea un
video a partir de varias imagenes estaticas, pueden ser propias de la

empresa o aquellas que proporciona Facebook.

Las presentaciones ofrecen el atractivo movimiento del video, pero no

requieren recursos especificos de video para ser creadas.

* Anuncios de coleccién: Un anuncio de coleccion destaca los productos
directamente en el feed de Facebook. El anuncio incluye una foto o video
de la portada mas imagenes del producto con precios y otros detalles.
Esto permite que las personas aprendan mas sobre el producto sin salir
de Facebook. Cuando alguien hace clic en el anuncio, accede a una
experiencia instantanea. En Instagram los anuncios de coleccién de
Instagram no incluyen un titulo, pero permiten hasta 90 caracteres de
texto. Este tipo de anuncios son frecuentes para las marcas minoristas y
de viajes.

*r Anuncios de experiencia instantanea: Anteriormente llamados anuncios
de carrusel, estos son anuncios interactivos de pantalla completa para el
feed movil. Un anuncio de experiencia instantanea puede tener hasta 20
imagenes o hasta dos minutos de video, se puede incluir un botén de

llamada a la accion con hasta 30 caracteres de texto. También se pueden
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utilizar para recopilar informacién de clientes o clientes potenciales
mediante un formulario instantaneo.

*r Anuncios de Messenger: Los anuncios de Messenger son simplemente
anuncios de Facebook colocados en la pantalla de inicio de la aplicacién
Messenger. Pueden ser utilizados para motivar a las personas a
conectarse con la empresa en Messenger, pero también pueden enlazar
al sitio de la plataforma. Se pueden utilizar los anuncios de Messenger
para reiniciar las conversaciones que se han apagado o para una
audiencia personalizada de personas que hayan enviado mensajes a la
empresa anteriormente.

*r Anuncios de generacion de clientes potenciales de Facebook, son
anuncios sélo para dispositivos méviles que incluyen formularios
rellenados previamente. Esto hace que sea facil para las personas:

o Suscribirse a tu boletin de noticias
o Solicitar una prueba gratuita

o Solicitar una cotizacién

La planificacion de la estrategia competitiva a emplear en la publicidad y su
relacion con la posicién de guerrilla ocupada en el mercado

La planificacién de la publicidad de guerrilla debe tener su razon de ser
en la estrategia competitiva planteada por la figura de director, encargado de
marketing o ventas de una empresa. Al respecto los autores Kotler & Keller (2005),
mencionan que dicha estrategia se corresponde con la posicion relativa que ocupa
una empresa con respecto a su competidora, clasificAndolas en 4 categorias que se
vincularian con el planeamiento estratégico del marketing de guerrilla: estrategia
de lider, estrategia de retador, estrategia de seguidor y la estrategia de nicho.

La estrategia de lider es la que ejerce la empresa que ocupa una posicién
dominante en el mercado y que es reconocida como tal por sus competidores.

Este tipo de empresas tienen a su alcance tres alternativas estratégicas con

las que mantener o mejorar su posicion: ampliar la demanda global del mercado,
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defender su cuota de mercado o tratar de expandirla. La estrategia que
promueve el desarrollo de la demanda global de mercado, si bien resulta ventajosa
para todas las empresas que compiten en €l, beneficia principalmente a la empresa
lider que es la que goza, de una cuota de mercado mayor. Bajo la segunda opcidn,
consistente en la defensa de la cuota de mercado, el lider se concentra en proteger
su cuota de mercado del ataque de empresas de la competencia. Para ello invierte
en innovacién, trata de reducir los costes de produccién y distribucién, realiza
campafias de comunicacion, etc. La expansiéon de la cuota de mercado también
puede ser una opcioén para las empresas lideres, especialmente si se considera que
una cuota de mercado mas elevada puede suponer una mejora en la rentabilidad.

El resto de las empresas que participan en el mercado pueden adoptar
estrategias de retadoras, seguidoras o de especializacién de un nicho.

Las empresas que siguen una estrategia de retadora no tienen por qué
dirigirse necesariamente contra la empresa lider, sino que pueden tratar de
incrementar su cuota de mercado luchando contra competidores de su tamafio o
contra empresas menores. En cualquier caso, deben valorar previamente la
capacidad de reaccién de la empresa que saldra perjudicada por sus actuaciones e
intentar llevar a cabo iniciativas contra las cuales el competidor sea incapaz de
reaccionar, ya sea por falta de recursos o porque tiene otros objetivos prioritarios.
Por otra parte, el ataque al lider del mercado se puede realizar mediante un
ataque frontal o través de ataques laterales. El primero es un ataque directo, que
requiere de recursos elevados y se plantea con la pretension de desbancar en poco
tiempo al lider de su posicion. El ataque lateral pretende sacar provecho de algun
punto débil del lider, sobre el que resulta mas facil erosionar su posicion
dominante, por ejemplo, una zona geografica donde tiene escasa implantacion, un
segmento de mercado que no trata correctamente, etc. A diferencia del ataque
lateral, necesita un volumen de recurso menor, aunque, en contrapartida, conlleva
un proceso de enfrentamiento mas lento.

La alternativa al enfrentamiento con el lider es la estrategia de seguidor,
que busca la coexistencia pacifica con el lider, hasta llegar a alinearse con éste. Esta

puede optar por ampliar su cuota de mercado invirtiendo de manera selectiva en
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investigacion y desarrollo, ofreciendo productos de mejor calidad que los del lider,
etc.

La estrategia de especialista en nichos puede considerarse como un caso
particular de estrategia de seguidor. Para evitar enfrentamiento directo con el lider
del mercado, la empresa selecciona segmentos reducidos (nichos) por lo que el
lider se ha interesado escasamente. Gracias al conocimiento profundo del cliente y
la adaptaciéon especifica del producto a sus necesidades, la empresa suele
conseguir una cuota de mercado elevada en el segmento en el que se ha
especializado.

Estableciendo una relacién y paralelismo entre los autores Clausewitz
(2006), Levinson (2009) y Kotler & Keller (2005), se reconoce que segun la
posicion que la empresa ocupa en el mercado, sus estrategias competitivas y por

ende de comunicacidn, van a poseer la siguiente estructura Tabla No.3:

Tabla No. 3: Identificacién de las estrategias competitivas segtin la posicion en el mercado

Estrategias competitivas s/ Kotler y Posicion en el mercado s/ Clausewitz y
Keller Levinston
Lider Defensiva
Seguidor o Especialista en nichos Ofensiva
Retador o Especialista en nichos Flaqueo
Especialista en nichos Guerrilla

Fuente: Elaboracion propia
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DISENO DE INVESTIGACION
El disefio metodolégico que se utiliza en la presente investigacion es de tipo

exploratorio y descriptivo.

Exploratorio, debido a la ausencia de informacién que prima sobre el
concepto marketing de guerrilla vinculado al mercado aerocomercial. También
hay ausencia de informacién con respecto a la composiciéon actual del mercado
aéreo de cabotaje y de las estrategias que adoptaran las lineas aéreas en sus redes
sociales desde el arribo de las compafiias low cost en Argentina -particularmente

para este estudio, en la Patagonia-.

Asimismo resulta descriptivo dado que se pretendera caracterizar el actual
mercado, indicando la posicién que ocupan las empresas dentro del mismo y las
estrategias de marketing de guerrilla que desarrollen para competir en este nuevo

escenario.

DELIMITACION DE LA INVESTIGACION
En la presente investigacion se analiza el mercado aerocomercial regular de

cabotaje dentro de la Patagonia Argentina, el cual se encuentra comprendido por

las empresas que se muestran en la Tabla No.4.
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Tabla No.4: Listado de empresas aéreas regulares de cabotaje que operaban en la Patagonia
Argentina (2018-2019)

P

1. Aerolineas Argentinas S.A. Aeroh’n eas

2. Andes Lineas aéreas S.A. a n d e s

Lineas Aéreas

3. Cielos del Sur S.A. (Austral) Au_ﬂ-r a I

4. FB Lineas aéreas (Fly Bondi)

W

5. LAN Argentina (LATAM)

Z LATAM

6. JetSmart Airlines S.A. J% M A RT

7. Norwegian Air Argentina S.A.U.

norwegian

Fuente: ANAC ario 2018

El listado anterior contempla el total de las empresas registradas por la
ANAC y activas desde el inicio del afio 2018, en el que comienza a operar la
primera compaifiia aérea low cost en el pais Flybondi, hasta el mes de Diciembre
del afio 2019 en que la compaifiia Jetsmart adquiere a Norwegian. En el transcurso
de un afio quiebra Lasa y se va del pais Avianca, por lo que quedan fuera del

presente andlisis.

Como se menciona en el parrafo anterior, se analiza el total de las empresas,

motivo por el cual se efectiia un censo.
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La delimitacién geografica se aplica para la region Patagonica, la cual
comprende las provincias de Neuquén, Rio Negro, Chubut, Santa Cruz y Tierra del
Fuego. Al momento de decidir el recorte espacial de la presente investigacion, se
consider6 para efectuar el mismo, que el 80% de las compaiias aéreas de
Argentina operan en esta area y asimismo se asume que la politica de marketing
que mantiene cada gerente al igual que las estrategias comerciales desarrolladas y

a implementar por cada una de ellas, es uniforme en todo el pais.

UNIDAD DE ANALISIS & UNIDAD DE RELEVAMIENTO

La unidad de analisis sobre la cual se trabaja son las compaiias aéreas
regulares de cabotaje con operatoria dentro de la Patagonia Argentina

(mencionadas en la delimitacidn de la investigacion).

Las unidades de relevamiento que se consideran apropiadas para recabar
los datos son aquellos informantes clave que ocupan los puestos tanto de Gerente
General, como de Gerente Comercial o Ventas en cada una de las compafiias
aéreas. Y por otra parte, se utilizaran los sitios web de las principales redes
sociales que utilizan las compafiias aéreas y se seleccionaran de forma intencional
algunas campanas publicitarias efectuadas en dichos sitios, considerando los hitos
comerciales mas significativos, contemplando el recorte temporal planteado en la

presente investigacion.

INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS
Para confeccionar los instrumentos de recoleccion de datos se tuvo

presente cada objetivo especifico y la fuente de informacién necesaria para

obtener el dato, como se puede observar en la siguiente Tabla No. 5.
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Tabla No.5: Objetivo especifico y su instrumento de recoleccion.

Objetivo especifico

Indagar sobre el estado del arte
del Marketing de Guerrilla desde el
afio 2015 hasta la actualidad.

Identificar la posicion que ocupa
cada compaiiia aérea dentro del
cuadrante del Marketing de Guerrilla
segun su planeacion estratégica -de
liderazgo, defensa, flaqueo o
guerrilla.

Describir la capacidad de innovar
que poseen las compaiiias aéreas en
funcidn a sus recursos, procesos,
resultados, valores, conducta y clima
de la empresa.

Analizar la estrategia de
comunicacion de guerrilla que utiliza
cada linea aérea en las principales
redes sociales.

Técnica e instrumento de recolecciéon

Fuente de informacidon secundaria, a través del andlisis
bibliografico en Google Académico y el uso de la
herramienta POP (Publish or Perish) 13

Fuente de informacién secundaria a través de la
observacion y del analisis bibliografico, sumando como
fuente de informacién primaria encuesta semi
estructurada a informantes claves.

Fuente de informacién primaria a través de encuesta
estructurada a informantes claves aplicando el modelo
de medicion “i-Q” (innoquotient).

Se recurre a fuente de informacion secundaria, a través
de la observacion de campafias publicitarias utilizadas
en las principales redes sociales y del analisis de datos
oficiales. Asimismo se utiliza como fuente de
informacién primaria ciertos datos recolectados de la
encuesta semi estructurada a informantes claves.

Fuente: elaboracion propia

Se decidié por el uso de una encuesta semi estructurada a los referentes de

marketing que trabajan dentro de las lineas aéreas como instrumento de

recoleccion de datos para analizar los objetivos No. 2 y 3. La misma fue

confeccionada a través de Google forms: https://forms.gle/37]mS]z7PC29Eune914.

La misma, utiliza el modelo “i-Q” (innoquotient) para medir la madurez del

desarrollo de la cultura de la innovacion en cada empresa (54 elementos) a la

que se afladen cuatro categorias como dato de interés, el perfil laboral del

entrevistado, su experiencia actual en la empresa y previa a ésta, la formacion e

informacién especifica en cultura de la innovacién y las técnicas publicitarias

utilizadas (Ver Anexo No.2). Los resultados de éstas ultimas, seran utilizadas a

3 POP por sus siglas: Publish or Perish es un software gratuito que recupera las citas de fuentes de datos

diversos (incluido Google Scholar y Microsoft Academic) y calcula los indicadores mas habituales como

son el indice-h, el nimero total de trabajos publicados o el indice-g.
1% \Ver Anexo No.1 Encuesta enviada a las unidades de relevamiento.
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posteriori para delimitar las principales redes sociales a analizar en profundidad,
cumpliendo con el objetivo No. 4.

La decisién de utilizar este instrumento se debi6 principalmente a la escaza
o nula disponibilidad de tiempo de las unidades de relevamiento para poder

realizar una entrevista en profundidad con el investigador.

Modelo Innoquotient-Cultura de la Innovacion

La medicion del modelo de la Cultura de Innovacién desarrollada por los
profesores estadounidenses Rao y Weintraub (2013) contempla seis bloques,
agrupados en bloque racional y emocional, subdivididos, a su vez, en 3 factores

cada uno:
Bloque Racional
1. Recursos: personas, sistemas, proyectos.
2. Procesos: ideacion, concrecion, realizacion.
3. Resultados: externos, corporativos, individuales.
Bloque Emocional
4. Valores: Emprendeduria, creatividad, aprendizaje.
5. Conductas: impulso, compromiso, facilitacion.
6. Clima: colaboracion, seguridad, simplicidad.

Por ende, se obtienen seis bloques, dieciocho factores y cincuenta y cuatro
elementos, correspondientes estos uUltimos a las afirmaciones a realizar a cada
entrevistado, ver Anexo. No. 2 (cada bloque de construccion tiene tres factores, y
cada factor consta de tres elementos).

Los entrevistados debieron calificar a su empresa en cada uno de los 54

elementos, utilizando una escala Likert de 1 a 5, siguiendo los siguientes criterios:
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Rango Valoracion

5 En total acuerdo

4 De acuerdo

3 Ni de acuerdo ni en desacuerdo

2 Desacuerdo

1 En total desacuerdo

Se obtuvo de esta forma el promedio por las valoraciones de los

entrevistados a cada elemento, el promedio de cada factor y el promedio de cada

bloque. Ese promedio de los seis bloques de construccién es lo se denomina el

"cociente de innovacion" de cada compaiiia aérea. El modelo propone utilizar la

siguiente tabla para medir la madurez de las empresas aéreas en su cociente de

Cultura de la Innovacion.

Valoracion

Fortaleza
Regular
Mejora

4,00-4,49
3,00-3,99
2,00-2,99

Operacionalizacién de variables

En funcion al marco tedrico establecido,

operacionalizacién de variables, a saber:
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Variable

Operativa, Indicador

Tabla No. 6: Operacionalizacién de variables

Unidad de
Relevamiento

Marketing de
guerrila

+

Cultura de la
Innovacion

Marketing de
guerrilla en la web
2.0

Planeamiento
estratégico:
Ofensiva- Defensiva-
Guerrillas-Flaqueo

Porcentaje de
participacién de
empresas del sector
aéreo

Grado de Implantacién de la
Cultura de la Innovacién
**Fuerza del Bloque racional:

Cociente de Recursos; Procesos; Resultados.
Innovacién **Fuerza del Bloque emocional:
"i-Q" Valores; Conducta; Clima.

Perfil socio demografico de la
Unidad de relevamiento.
Técnica publicitaria.

Contenido del
mensaje (Sentido,
razén o emociones).
Objetivo de
comunicacién
(Reconocimiento,
prestigio o
conversiones).
Tipo de anuncio

Publicidad de
guerrilla en redes
sociales

Fuente: Elaboracion propia
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Marketing de la empresa

Referente o
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Redes sociales y referente

o representante de

Marketing de la empresa.
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OBJETIVO NO. 1- ESTADO DEL ARTE DEL MARKETING DE GUERRILLA

Se toma como base para complementar dicho objetivo, la informacién que
presenta la publicacién “El marketing de guerrilla. Un estudio bibliométrico”
(Gonzalez et all, 2016) efectuada para el periodo 2000 al 2015 y asi continuar con
la revision bibliografica a través del buscador Google Académico en conjunto con el
software POP (Publish or Perish)'> utilizando las palabras “guerrilla marketing” en

idioma inglés y espafiol para el periodo 2015-2020. Ver Tabla No.7.

Tabla No. 7 Resumen de resultados de indicadores en Google Académico. Guerrilla
Marketing. Periodo 2000 al 2015y 2015 al 2020

Busqueda Doctlégnen Citas Citas /Ao Citas/ Documento
Guerrilla Marketing 2000 al 2015 246 885 59 3.6
Guerrilla Marketing 2015 al 2020 999 5523 1104,60 5,53

Fuente: elaboracion propia utilizando POP

Se puede observar como en los ultimos 5 afios, practicamente se ha
cuadruplicado la cantidad de documentos escritos relacionados con esta teoria que
en los 15 afios anteriores, hecho que demuestra la importancia creciente de la
misma. La distribucidn del total de documentos por tipo se muestra en la Tabla No.
8.

Tabla No. 8 Tipo de documentos encontrados en Google Académico. Guerrilla Marketing. Periodo

2000 al 2015 y del 2015 al 2020.
No
LIBROS PDF HTML CITA especificada  TOTAL

Bisqueda Total % Total % Total %  Total % Total %

AU0eN 23 9.3 20 8.1 4 1.6 119 484 80 325 246
2015

23;351 147 54 507 2342 83 22 203 82 59 0,8 999

Ejgﬂgg) 170 13.65 527 4233 87 699 322 2586 139 11.16 1245

Fuente: elaboracion propia utilizando POP

15 POP por sus siglas: Publish or Perish es un software gratuito que recupera las citas de fuentes de datos
diversos (incluido Google Scholar y Microsoft Academic) y calcula los indicadores mas habituales como
son el indice-h, el nimero total de trabajos publicados o el indice-g.
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La teoria de Marketing de Guerrilla ha sido mayormente publicada en
papers en formato PDF (42.33%) en el periodo 2000 a 2020, luego citada en
diferentes articulos (25.86%) y escrita en libros (13.65%), creciendo

ascendentemente en los ultimos 5 aiios.

A continuacioén, se presenta el ranking de los 10 libros mas citados, de
mayor a menor, en los periodos desde el afio 2000 al 2015 (ver Tabla No. 9) y del

2015 al 2020 (ver Tabla No. 10).

Tabla No. 9 Libros mds citados en Giierilla Marketing. Periodo 2000 al 2015
Ranking Citas/Autor Referencia Ano

Levinson, J. C. (2007) Guerrilla Marketing: Easy and Inexpensive
1 94 Strategies for Making Big Profits from Your SmallBusiness. 2007
Houghton Mifflin Harcourt.

Levinson, J. C. (2009). Marketing de guerrilla. Morgan James

g 2l Publishing. AU
Kaden, R. (2006). Guerrilla Marketing Research: Marketing
3 18 Research Techniques That Can Help Any Buy. Kogan Page 2006
Publishers.
4 17 Levinson, J. C., & Lautenslager, A. (2006). Guerrilla Marketing In 2006
30 Days Workbook. Entrepreneur Press.
5 14 Serazio, M. (2013). Your iad here: The cool sell of guerrilla 2013
marketing. NYU Press.
6 10 Margolis, J., & Garrigan, P. (2008). Guerrilla Marketing for 2008

Dummies. John Wiley & Sons.

Levinson, J. C,, & McLaughlin, M. W. (2011). Guerrilla marketing
7 10 for consultants: Breakthrough tactics for winning profitable 2011
clients. John Wiley & Sons.

Levinson, J. C., & Horowitz, S. (2010). Guerrilla marketing goes
8 9 green: winning strategies to improve your profits and your 2010
planet. John Wiley & Sons.

Guerrilla Marketing for Free: Dozens of No-Cost Tactics to
Promote Your Business and Energize Your Profits

Levinson, J. C., & Gibson, S. (2010). Guerrilla Marketing for Social
10 7 Media: 100+ Weapons to Grow Your Online Influence, Attract 2010
Customers, and Drive Profits. Entrepreneur Press.

Fuente: Elaboracion propia con base de datos arrojados por la herramienta POP

2003
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Tabla No. 10 Libros mds citados en Glierilla Marketing. Periodo 2015 al 2020

Ranking Citas/Autor Referencia Ano
Armstrong, GM, Kotler, P, Harker, M], & Brennan, R (2018).
1 507 Marketing: an introduction 2018

Scott, DM (2015). The new rules of marketing and PR: How to use
2 424 social media, online video, mobile applications, blogs, news 2015
releases, and viral marketing to reach buyers ....

O'Leary, R (2019). The ethics of dissent: Managing guerrilla

3 283 government. 2019
Ambler, T, Witzel, M, & Xi, C (2016). Doing business in China.,
4 273 taylorfrancis.com 2016
Jacobson, M (2019). Marketing madness: A survival guide for a
5 201 consumer society. 2019
Blakeman, R (2018). Integrated marketing communication:
6 113 creative strategy from idea to implementation. 2018
Ramon, AE, & Lopez, CS (2016). Comunicacion integrada de
7 111 marketing. 2016
Zimmerman, ], & Ng, D (2015). Social media marketing all-in-one
8 81 for dummies. 2015
9 46 Groucutt, J, & Hopkins, C (2015). Marketing. 2015

Virto, N Recuero, Lopez, F Blasco, & (2016). Marketing del
10 40 turismo cultural. 2016

Fuente: Elaboracion propia con base de datos arrojados por la herramienta POP

Del total de libros, 13 se encuentran escritos en idioma inglés, el resto (7)
en espafol.

En la Tabla No. 9 el autor que mas libros ha escrito fue Levinson con 6 obras
escritas, mientras que en los ultimos 5 afios, retoman la tematica otros autores que

no aparecen en la tabla precedente. Ver Tabla No.10.

Del total de libros escritos (20 libros desde el periodo 2000 al 2020) 9 de
ellos mencionan en su titulo las palabras Guerrilla Marketing, 2 de ellos
Comunicacion integrada de marketing (1 en inglés y otro en espafiol), 5 la palabra
Marketing con un agregado referido por ejemplo al turismo cultural, madness, an
introduction, managing guerrilla goverment; 2 libros que al menos en el titulo no

refieren a ningin aspecto propio del marketing de guerrilla, a saber: “Doing
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business in China., taylorfrancis.com“y “Dozens of No-Cost Tactics to Promote Your

Business and Energize Your Profits” y los ultimos 2 libros que incluyen palabras

como social media marketing, escritos en los ultimos 5 afos.

En la Tabla No. 11 se presentan 18 casos de aplicacion de la teoria de

marketing de guerrilla en el periodo 2015 al 2020.

10

11

12

13

Tabla No. 11 Casos de aplicacion del Guerrilla Marketing. Periodo 2015 al 2020

Autor

D Metodijeski,
Z Temelkov

I Buljubasi¢, M
Ham, A Pap

F Cavalli

SL Romero
Ardila

S Gkarane, L
Efstratios-
Marinos, CA
Vassiliadis...

M Rosales
Pérez

C Cox, M
Guaralda

E Jahrig, K
Ebner, O
Hornung, S
Smolnik

C Pritchard

S Palate, L del
Pilar

R Vargas Diaz, ]
Sénchez
Gutiérrez...

JD Le6n Tovar

AG Moreno
Ponce

Referencia

Guerrilla marketing-an important tool for managers
in tourist sector

Factors influencing the implementation of
unconventional marketing in cultural institutions-
Evidence from Croatia

Food marketing guerrilla version-pratical case:
Tritico, an italian bakery

El Marketing de guerrilla y el Posicionamiento de la
marca de la empresa de embutidos Don Jorge de la
ciudad de Latacunga.

Combining traditional and digital tools in
developing an international guerilla marketing
strategy: the case of a SME Greek company

Marketing guerrilla como detonador de las
microempresas de Servicio en el municipio de
Amecameca (Caso: Empresa Refaccionaria Memo)

Public space for street-scape theatrics: guerrilla
spatial tactics and methods of urban hacking in
Brisbane, Australia

Guerilla Marketing Using Social Media as a Success
Strategy in Crowdfunding Campaigns: Towards a
Research Model

Can the ambush of Greenpeace be seen as a method
of Ambush marketing, and if so, what (if any) effect
did it have?

Marketing de guerrilla en los centros comerciales de
Ambato: incidencia en la publicidad de los usuarios

Estrategia de marketing de guerrilla como factor de
desarrollo de la competitividad: restaurantes de la
zona metropolitana de Guadalajara, México
“El marketing de Guerrilla y la cuota de mercado de
la empresa Granitos Israel de la ciudad de Ambato”.
Marketing de guerrilla y su incidencia en la
Participacién del mercado en la empresa Cinemark
en la ciudad de Ambato.
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2017

2015

2019

2018

2015

2017

2015

2018

2017

2015

2015

Aplicacion

Turismo
Institucién
Industria

Pymes
Industria

ONGs

Turismo
Pymes

ONGs
Recreacion
Recreacion

Industrial

Recreacion
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MO El marketing de guerrilla y su incidencia en la
participacién de mercado de la Cooperativa de
14 Yansaguano 21 . .
Ahorro y Crédito Chibuleo Ltda. de la ciudad de
Chango
Ambato
Estrategia de publicidad turistica mediante
15 AP Olivo Espin marketing de guerrilla y crowdsoursing para el

16

17

18

desarrollo comunitario en barrios tradicionales del
centro histoérico de Quito ...

Realizar un plan de marketing de guerrilla para la
V CAIZA, G 5 : > ” :
empresa “adhesivos ecuatorianos” con el fin de
LIZBETH .
incrementar las ventas; ...

MA NEIRA Estudio d.el uso de marketing de guerrilla en marcas
comerciales en zonas urbanas de Guayaquil en el

OSORIO
segundo ...
Publicidad de Guerrilla: estudio de la campana
AA Bas Coronita Save the Beach/Guerrilla Marketing: A

Study of Coronita Save the Beach Advertising
Campaign

El mercado aerocomercial de cabotaje en la Patagonia argentina en el

2016

2016

2017

2017

2015

%
2

At
_,éhr.? :

Otras
Pymes

Recreacion

Industrial

Industrial

Turismo

Fuente: Elaboracion propia con base de datos arrojados por la herramienta POP

Como se puede observar, la mayor cantidad de publicaciones referentes a

los casos de estudio y la aplicabilidad del marketing de guerrilla refieren a

productos industriales (29%), empresas dedicadas al esparcimiento y la

recreacidon (24%) y en igual medida a entidades sin fines de lucro como ONGs

(24%), también para fomentar destinos turisticos (17%) y otras pymes (6%).
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OBJETIVO NO.2- CUADRANTE DEL MARKETING DE GUERRILLA PARA EL
MERCADO AEROCOMERCIAL DE CABOTAJE

El mercado aerocomercial para la Patagonia presenta una figura de lider
conformada por el grupo empresarial Aerolineas Argentinas (AR-UA16) con una
antigliedad de 69 afios operando en Argentina, quien cerr6 el ano 2019 con una
cuota de participacion dentro del mercado de cabotajel” del 63%, seguida por
LATAM con un 18% (antigiiedad de 15 afios) y luego Flybondi con un 9%,
Norwegian con un 7%, JetSmart con un 3% (las 3 con una antigliedad de 2 afios) y

Andes con un 2% con una antigiiedad de 14 afios en el mercado. Ver Figura No.10.

Figura No. 10 Cuota promedio de mercado doméstico 2019

etSMART ‘
Andes

Norwegian =

9

Flybond: “

l) 4

LATAM
16% :
Aerolineas Argentinas

63%
Fuente: Anuario ANAC 201918

Es importante sefialar para definir el porcentaje de participacion de las

lineas aéreas que integran el mercado también, la cantidad de aviones que posee

® AR y AU: siglas de Aerolineas Argentinas y Austral Lineas aéreas.

17 Se contempld la cuota de mercado y el factor de ocupacion (cantidad de vuelos y % de
ocupacion). Se utiliza la palabra cabotaje/interno/doméstico como sinénimo.

18 Disponible en linea: https://datos.anac.gob.ar/estadisticas/article/055dd8be-984f-4c3c-b2ae-
ce5037902295
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cada compafiia aérea como asimismo la cantidad de rutas domésticas operables en

la Patagonia. Ver Figura No. 11 y Tabla No.12.-

Figura No.11 Cantidad y tipos de Aeronaves por compaiiia aérea

Aeralinea Aeronave & Matriculas
derolineas Argentinas BTFEV g
BT3B 9
E 4L 24
Total il

LATAN 8320

Andes Lineas Atreas MDES

ol

Fiytondi BTAR 5
Morweqizn T30 3
JerShMART 8320 A
[OTAL Cabotaje bl

Fuente: Anuario ANAC 2019

Tabla No. 12 Rutas que parten de la Patagonia sin escalas (de mayor a menor)
Aerolinea Rutas que parten desde el Sur sin escalas | Total de rutas cabotaje
NQN-BUE//NQN-COR
NQN-MDZ//NQN-CRD
CRD-MDZ//CRD-NQN
AR-UA FTE-BUE//FTE-USH 13
FTE-BRC//USH-FTE
BRC-FTE//BRC-BUE
BRC-COR
NQN-EPA//NQN-COR
NQN-MDZ//BRC-EPA
BRC-COR//BRC-TUC
BRC-JUJ//BRC-PSS
REL-EPA//REL-COR
REL-MDZ//REL-PSS
USH-BUE//BRC-BUE
BRC-COR//BRC-MDZ//NQN-BUE
NQN-SLA//NQN-COR
NQN-MDZ//NQN-ROS
NQN-BUE//CRD-BUE
USH-BUE//BRC-BUE
BRC-CRD//BRC-PMY
ANDES PMY-CRD 3
NORWEGIAN NQN-BUE 1

Fuente: Elaboracion propia en funcién a los sitios web de cada cia. Aérea.

FLYBONDI 12

JETSMART

LATAM 4
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Del andlisis que se present6 anteriormente, se establece en la Figura No. 12,
la posicion ocupada por cada aerolinea dentro del cuadrante de Marketing de
Guerrilla: defensiva, ofensiva, flaqueo y guerrilla.

Figura No.12 Posicién ocupada por cada aerolinea patagdnica dentro del cuadrante de guerrilla

GUERRA DEFENSIVA GUERRA OFENSIVA

\ \

S LATAM

® AIRLINES

2

3 it 6 9
MART
s “Blondese

norwegian

4 ™

VTIE43IN9 30 vHE3N9

GUERRA FLAQUEO GUERRA FLAQUED

Fuente: Elaboracidn propia.

De esta forma, la posicién defensiva es ocupada por el grupo Aerolineas
Argentinas (1) desarrollando su estrategia competitiva de lider!?, mientras
LATAM (2) juega una posicidn de ofensiva y seguidora frente a la anterior.

Por otra parte FlyBondi (3) ocupa la posicion de flaqueo intentando desde
su arribo al pais diferenciarse utilizando una estrategia de nicho, haciendo foco en
el precio con su modelo de negocio low cost quien es seguida por Norwegian (4) y
JetSmart (5) quienes apuntan a su misma posicion.

Sin embargo, Andes (6) ocupa la posicion de guerrilla, es la empresa que
menor porciéon del mercado posee, sobre todo desde el arribo de las low cost, en
tanto la misma debiera estar atenta a los cambios o considerar retirarse del juego,

es decir del mercado.

Y9 El logo de Aerolineas Argentinas esté actualizado al presente afio 2020, haciendo alusién el nimero
gue se encuentra detras del logo a los setenta afios de trayectoria que posee en Argentina.
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OBJETIVO NO. 3-CAPACIDAD DE INNOVAR DEL MERCADO
AEROCOMERCIAL ACTUAL

Criterio para el andlisis del instrumento i-Q

Para el andlisis de los datos, se utilizd el programa informatico DYANE
version 420, para aplicar principalmente la herramienta estadistica del promedio
(media aritmética) a los 6 bloques del modelo i-Q, con la finalidad de calcular el
cociente de innovacion que determinard el grado de madurez que posee cada

empresa aérea con respecto a la cultura de innovacién dentro de su organizacion.

Para ello, se considera que cada uno de los 6 bloques (3 en lado racional y 3
en lado emocional), se encuentra construido por 3 factores cada uno y a su vez

cada uno, también por 3 elementos, constituyéndose finalmente 54 indicadores.

Los gerentes encuestados debieron responder a cada uno de los 54
indicadores valorandolos a través de una escala Likert en la que 1 equivale a “en

total desacuerdo” y 5 es igual a “en total acuerdo”.

Cabe mencionar que del censo efectuado, se pudo obtener respuesta de 5
referentes de la cultura empresarial de las 7 empresas encuestadas, a saber: Andes,
LATAM, Flybondi, Austral y Aerolineas Argentinas?! (AR-UA). No recibiendo datos

de Norwegian y JetSmart.

Uno de los aspectos considerados a evaluar dentro de la encuesta fue la
variable sociodemografica, para conocer el perfil del referente de la cultura dentro
de la organizacién. Para su analisis se realiz6 una tabulacién simple utilizando

también la herramienta DYANE version 4.

% DYANE (Disefio y Anélisis de Encuestas) es la combinacién de un libro y un programa informatico
para disefiar y realizar encuestas y estudios de investigacion social y de mercados.

?! Estas Gltimas conforman una sola encuesta debido a que pertenecen al mismo Holding empresarial. Se
las identificara en el presente trabajo como AR y AU.
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Perfil sociodemogrdfico del lider de la cultura de innovacién en las compariias

aéreas

La encuesta realizada a los gerentes de las compafiias aéreas, en su parte
inicial, permitié6 tomar datos del perfil sociodemografico de la persona, quien
debiera ser el lider para lograr llevar a cabo la cultura de innovacién dentro de la
empresa.

El lider de la cultura de innovacion (ver Figura No. 13) dentro de las
empresas aerocomerciales posee las siguientes caracteristicas:

Se ubica en un rango etario que va de los 27 a los 35 afios en su mayoria
(75%) y puede alcanzar hasta los 44 afos.

En su mayoria son hombres (75%) los que ocupan cargos jerarquicos
dentro de la empresa “Gerente de ventas region Patagonia; Analista de
Marketing y encargado de Promocién y ventas” dejando el puesto
“Coordinacién de comunicacién” al género femenino (25%).

El nivel de estudios alcanzados generalmente es una carrera de grado
(50%). EI total de los encuestados poseen formacion académica en
marketing e innovacién. Sin embargo, dicha formacién no les ha sido

ofrecida en la empresa en la que laboran en la actualidad.
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Figura No. 13 Perfil sociodemaogrdfico del lider de la cultura de la innovacion en empresas
aerocomerciales de la Patagonia Argentina

Rango etario del lider en innovacién, % Género del lider en innovacion, %
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% e \ntigledad en la cia.

Fuente: elaboracion propia

Cociente de innovacién para la cultura organizacional de cada compaiiia

aérea

A continuaciodn, se analizan los resultados de la aplicacion del instrumento i-
Q para cada empresa aérea, indicando el promedio obtenido en cada bloque,
estableciendo un ranking de acuerdo a #1 valoracién mas cercana a 5 y #5
valoracién mas cercana a 1, enunciando los elementos mas significativos en cada
uno e indicando el nivel de madurez que la empresa posee al momento de la

presente investigacion. Ver Figuras No. 14 ala 17.
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Grupo Aerolineas Argentinas y Austral lineas aéreas
La Figura No. 14 muestra que para el Grupo AR-UA el lado racional (lado
izquierdo del cerebro) es el que obtuvo en promedio la mayor valoraciéon con un

4,55 mientras que el lado emocional (lado derecho del cerebro) arrojo un 3,88.

Figura No. 14 Aerolineas Argentinas y Austral

Recursos

#1

Media Racional Media Emocional

4,55556'

13,8889

Procesos Conductas
#1 :

Resultados

| ]

Fuente: Elaboracion propia en base a informe diagndstico herramienta I-Q

A continuacion, el ranking de cada bloque segin promedio:

Promedio A .
Bloque Elemento significativo
del bloque
En total acuerdo con las afirmaciones: Tenemos
acceso a expertos en innovacién que pueden
5 apoyar nuestros proyectos y contamos con el
talento interno para triunfar en nuestros
Recursos y . .
1 proyectos de innovacién. Tenemos buenas
En total procesos ; .
herramientas de colaboracion para apoyar
acuerdo : !
nuestros esfuerzos de innovacién. Tenemos
circuitos de retroalimentacién efectivos entre
nuestra organizacién y la voz del cliente.
De acuerdo con las afirmaciones: Nuestros lideres
5 proporcionan apoyo a los miembros de todo el
equipo tanto en los éxitos como en los fracaso.
2 Conductas , . e
En total Nuestros lideres nos inspiran con una vision del
acuerdo futuro y la articulacién de oportunidades para la
organizacion.
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3,88 Ni de acuerdo ni en desacuerdo: Somos una
_ Clima comunidad que habla un lenguaje comun de
3 Ni de innovacién, podemos expresar nuestras opiniones
. laboral . . :
acuerdo ni en libremente incluso sobre las ideas no
desacuerdo convencionales o controvertidas.
Ni de acuerdo ni en desacuerdo con: Nos encanta
3,77 mostrarnos espontdneos y no tenemos miedo a
reirnos de nosotros mismos, no tenemos miedo de
4 Ni de Valores  fallar, y tratamos el fracaso como una oportunidad
acuerdo ni en de aprendizaje o nuestro lugar de trabajo nos
desacuerdo proporciona la libertad para buscar nuevas
oportunidades.
3,66

En total desacuerdo con: Recompensamos a las
personas por participar en oportunidades

5 Ni de Resultados . . : .
: potencialmente riesgosas, independientemente del
acuerdo ni en
resultado.
desacuerdo

Cociente i-Q 4,22 = Fortaleza

Como se puede observar, la afirmacion del bloque resultados en la tabla
anterior, obtuvo la valoracién “en total desacuerdo” disminuyendo el promedio del
mismo, aspecto que el gerente del Grupo AR-UA debiera contemplar para poder
mejorar. Asimismo, tanto los valores de los bloques resultados, valores y clima
laboral son items que la empresa debiera considerar para mejorar su cultura,
sobre todo mas débil en el lado emocional.

El cociente de innovacion resultado de la aplicaciéon del modelo i-Q es de
4,22 es decir que, la empresa cuenta con una fortaleza en la madurez de su

cultura de innovacion.

LATAM

Se puede observar en la Figura No. 15 que para la empresa LATAM la

valoracién del lado emocional (3,81) predomina por sobre el racional (3,63).
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Figura No. 15 LATAM

B

Recursos

Media Emocional

| 3,81 _U

Conductas

Resultados

Fuente: Elaboracion propia en base a informe diagndstico herramienta I-Q

A continuacion, el ranking de cada bloque, segin promedio:

Promedio
del bloque

4

De acuerdo

3,88
2 Ni de
acuerdo ni en
desacuerdo

3,77

Ni de
acuerdo ni en

Bloque

Resultados

Clima

Valores

Lic. Hernandez Patricia

Elemento significativo

En total acuerdo con las afirmaciones: Tenemos
acceso a expertos en innovacion que pueden
apoyar nuestros proyectos y contamos con el
talento interno para triunfar en nuestros
proyectos de innovacién (recurso-personas).
Tenemos buenas herramientas de colaboracién
para apoyar nuestros esfuerzos de innovacion
(recursos-sistemas). Tenemos circuitos de

retroalimentacion  efectivos  entre  nuestra
organizacién y la voz del cliente (procesos-
concrecion).

Obtuvo la valoraciéon “ en total acuerdo” con la
afirmacion: Podemos expresar nuestras opiniones

libremente incluso sobre las ideas no
convencionales o  controvertidas  (factor
confianza), mientras que obtuvo “en total

desacuerdo” con Minimizamos las reglas, las
politicas, la burocracia y la rigidez para
simplificar nuestro lugar de trabajo (factor
simplicidad)

Ni de acuerdo ni en desacuerdo: Evitamos quedar
paralizados en el andlisis cuando identificamos
nuevas oportunidades y nos centramos en actuar

(emprendeduria).
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desacuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo con: Nuestros
lideres utilizan estrategias de influencia
adecuadas para ayudarnos a Ssortear los
3,55 obstdculos de la organizacién y Nuestros lideres
persisten en seguir oportunidades incluso ante la

t ] =y = 1A «
Conductas y adversidad (factor facilitacion). Valoracion “en

4 Ni de

. Recursos ”
acuerdo ni en desacuerdo” con tenemos acceso a expertos en
desacuerdo innovacién que pueden apoyar nuestros proyectos
(personas) y tenemos buenas herramientas de
colaboracion para apoyar nuestros esfuerzos de
innovacién (sistemas).
En total desacuerdo con: transformamos
oportunidades prometedoras rdpidamente en
prototipos y detenemos rdpidamente proyectos
333 basados en criterios de falla predefinidos
’ (concrecion) y metddicamente filtramos y
5 Ni de PrOCEsOs refinamos ideas para identificar las oportunidades
) mds prometedoras, generamos Ssistemdticamente
acuerdo ni en : . .
ideas de un vasto y diverso conjunto de fuente.
desacuerdo

seleccionamos oportunidades basadas en una

cartera de riesgos claramente articulada.

(Ideacién). Mientras que en todo el factor

realizacion presenta la valoracion “de acuerdo”.
Cociente i-Q 3,72 = Regular

En cuanto al lado racional, el promedio obtenido (3,63) podria haber sido
inferior si la valoraciéon del bloque resultados no hubiese indicado estar “de
acuerdo” en cada uno de sus factores externos, corporativos e individuales,
elementos que igualmente pueden ser mejorados para obtener el maximo

resultado.

Los bloques recursos y procesos, dejan en evidencia los elementos
mencionados, y resultan esenciales al momento de desarrollar e implementar
acciones en pos de la innovacién, por lo que debieran tener prioridad en su

gestion.

El cociente de innovacién, resultado de la aplicacion del modelo i-Q es de
3,72 es decir que, la empresa cuenta con una madurez regular de su cultura de
innovacion.
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FlyBondi
En la Figura No. 16 se puede observar que el lado emocional de Flybondi

(3,88) prevalece, en promedio, por sobre el racional (3,33).

Figura No. 16 FlyBondi

- Recursos

Media Racional Media Emocional

3.33 3,88

Conductas

Fuente: Elaboracion propia en base a informe diagndstico herramienta I-Q

A continuacion, el ranking de cada bloque segin promedio:

# Promedio Bloque Elemento significativo
del bloque
En acuerdo con las afirmaciones: nuestros lideres
dedican tiempo a seguir y mejorar nuestros
esfuerzos de innovacién y nuestros lideres
proporcionan apoyo a los miembros de todo el
equipo tanto en los éxitos como en los fracasos
4,33 (compromiso) y nuestros lideres pueden
1 Conductas modificar y cambiar el curso de accién cuando sea
De acuerdo necesario y nuestros lideres persisten en seguir
oportunidades incluso ante la adversidad
(facilitacion). Con Ila valoracién “en total
desacuerdo” minimizamos las reglas, las politicas,
la burocracia y la rigidez para simplificar nuestro
lugar de trabajo (simplicidad).
Obtuvo la valoraciéon “en total acuerdo” con
4 apreciamos, respetamos y aprovechamos las
2 Clima diferencias que existen en nuestra comunidad y
De acuerdo trabajamos bien en equipo para aprovechar las
oportunidades (colaboracion), y cuestionamos
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4

3,44

Ni de
acuerdo ni en
desacuerdo

3,33

Ni de
acuerdo ni en
desacuerdo

Resultados

Valores y
Procesos

las decisiones y acciones que no son coherentes con
nuestros valores y podemos expresar nuestras
opiniones libremente incluso sobre las ideas no
convencionales o controvertidas (confianza). Con
la valoracion “en total desacuerdo” minimizamos
las reglas, las politicas, la burocracia y la rigidez
para simplificar nuestro lugar de trabajo
(simplicidad).
De acuerdo con la afirmacién: tratamos la
innovacién como una estrategia a largo plazo en
lugar de una solucién a corto plazo, tenemos un
enfoque deliberado, integral y disciplinado de la
innovacién, nuestros proyectos de innovacién han
ayudado a que la empresa desarrolle nuevas
capacidades que no tenia (corporativo). El factor
individual se lo valora como “no estar en de
acuerdo ni en desacuerdo”. Y en “desacuerdo” en
nuestro desemperno en innovacion es mejor que el
de otros en nuestro sector (factor externo).

Ni de acuerdo ni en desacuerdo con:

tenemos un deseo ardiente de explorar
oportunidades y crear cosas nuevas, nuestro lugar
de trabajo nos proporciona la libertad para buscar
nuevas oportunidades (emprendeduria vy
creatividad-valor). Y adopta valoracién “de
acuerdo” con experimentamos continuamente en
nuestros esfuerzos por innovar, no tenemos miedo
de fallar, y tratamos el fracaso como una
oportunidad de aprendizaje y somos buenos para
hacer preguntas en la busqueda de lo desconocido
(aprendizaje-valor). En los factores ideacion y
realizacion (procesos) se muestran valoraciones
“ni acuerdo ni en desacuerdo” transformamos
oportunidades prometedoras rdpidamente en
prototipos, tenemos circuitos de retroalimentacion
efectivos entre nuestra organizacién y la voz del

cliente y detenemos rdpidamente proyectos

*
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basados en criterios de falla predefinidos
(procesos-concrecion).

En desacuerdo con: factor sistemas y su
elemento contamos con los sistemas adecuados de
reclutamiento y contrataciéon para apoyar una
cultura de innovacién y en el factor proyectos y
su elemento hemos dedicado espacio fisico y / o
virtual para buscar nuevas oportunidades.

Y valora como en “de acuerdo” tenemos lideres

3,22 comprometidos que estdn dispuestos a ser

5 Ni de Recursos ¢ampeones de la innovaciéon y contamos con el

acuerdo ni en talento interno para triunfar en nuestros
desacuerdo

proyectos de innovacién (factor personas), pese
al sistema de reclutamiento que utilizan y el
elemento somos buenos aprovechando nuestras
relaciones con los proveedores y vendedores para
perseguir la innovacion y damos a las personas
tiempo dedicado a buscar nuevas oportunidades
(factor sistemas).

Cociente i-Q 3,60 = Regular

El cociente de innovacion resultado de la aplicaciéon del modelo i-Q es de
3,60 es decir que, la empresa cuenta con una madurez regular de su cultura de
innovacion. Ambos lados, emocional y racional reflejan que el representante de la
cultura dentro de la organizacién no posee una postura concluyente en la mayoria
de los elementos consultados. Sera imprescindible que se invierta en el bloque
recursos, para la transmisiéon de los valores y procesos dentro de la organizacidn,
de modo que tanto los resultados como el clima laboral vayan mejorando. Todo
esto considerando que la conducta que poseen sus lideres es lo que mas ha

valorado el gerente.
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Andes

En la Figura No. 17 se puede observar que el promedio mejor valorado es el

emocional (3,33) antes que el racional (2,14).

Figura No. 17 Andes

- Recursos Valores

#3

Media Racional Media Emocional

2,14 13,07

Conductas

#1

Resultados

Fuente: Elaboracién propia en base a informe diagndstico herramienta I-Q

A continuacidn, el ranking de cada bloque, segiin promedio:

# Promedio Bloque Elemento significativo
del bloque
Los factores compromiso y facilitacion de los
lideres de la empresa demuestran indiferencia en
3,33 la afirmacién, mientras que el factor impulso
posee una valoracién “de acuerdo” con los
Ni de siguientes elementos: nuestros lideres nos
1 acuerdonien Conductas inspiran con una visién del futuro y la articulacion
desacuerdo de oportunidades para la organizacion, nuestros
lideres frecuentemente nos desafian a pensar y
actuar con espiritu empresarial, nuestros lideres
modelan los comportamientos de innovacion
correctos para que otros los sigan.
3 El factor confianza con una valoracién “de

acuerdo” con somos consistentes en hacer las
2 Ni de Clima cosas que decimos que valoramos, cuestionamos
. las decisiones y acciones que no son coherentes con

acuerdo ni en
nuestros valores, podemos expresar nuestras
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desacuerdo opiniones libremente incluso sobre las ideas no
convencionales o controvertidas. Sin embargo, el
factor colaboracion y simplicidad estan
representados por la valoracién “en desacuerdo”
en sus elementos somos una comunidad que habla
un lenguaje comun de innovacién y apreciamos,
respetamos y aprovechamos las diferencias que
existen en nuestra comunidad y trabajamos bien
en equipo para aprovechar las oportunidades
(colaboracion), y las personas se responsabilizan
de sus propias acciones evitando culpar a los
demds (simplicidad). De este bloque, el que saco
una valoracién “de acuerdo” es minimizamos las
reglas, las politicas, la burocracia y la rigidez para
simplificar =~ nuestro  lugar  de  trabajo
(simplicidad).
Sus factores emprendeduria y creatividad
representan la valoraciéon “ni en acuerdo ni en
desacuerdo” con la mayoria de las afirmaciones,

2,88 mientras que su factor aprendizaje califica como
“de acuerdo” en los siguientes elementos somos

3 Valores .
En buenos para hacer preguntas en la busqueda de lo
desacuerdo desconocido, experimentamos continuamente en

nuestros esfuerzos por innovar y no tenemos
miedo de fallar, y tratamos el fracaso como una
oportunidad de aprendizaje.

Los factores externos tales como nuestros

clientes nos consideran una organizacion
innovadora, nuestro desempeiio en innovacion es
mejor que el de otros en nuestro sector, y

corporativos como tratamos la innovacion como

2,33 .
una estrategia a largo plazo en lugar de una
4 Resultados .
En solucién a corto plazo, nuestros proyectos de
desacuerdo . .
innovacién han ayudado a que la empresa
desarrolle nuevas capacidades que no tenia (son
los que han recibido las valoraciones “en
desacuerdo” y “en total desacuerdo”)y en los
individuales tomando una postura intermedia.
5 2,11 Recursos LOs factores personas, sistemas y proyectos
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En solo obtuvieron el valor “de acuerdo” en la
desacuerdo . , .
afirmacion contamos con el talento interno para
triunfar en nuestros proyectos de innovacién. El
. . - [
resto de las afirmaciones obtuvieron valores “ en
desacuerdo”.
2 Posee en todos sus factores ideacion,
6 Procesos concrecion y realizacion la valoraciéon “en
En
desacuerdo desacuerdo”.

Cociente i-Q 2,73 = Mejora

El cociente de innovacion resultado de la aplicacion del modelo i-Q es de
2,73 es decir que, la empresa cuenta con una madurez que requiere de una
mejora de su cultura de innovacion. El resultado de la encuesta refleja que la
empresa presenta una valoracidn intermedia en la que no esta “ni de acuerdo ni en
desacuerdo” con las afirmaciones referentes al lado emocional mientras que para
el lado racional la valoracion es “en desacuerdo”.

Si bien existe el impulso (conducta) para que el lider transmita y
desarrolle acciones en favor de la innovacién, el mismo no es concretado por falta
de compromiso (conducta) y los recursos para poder desarrollar proyectos en
innovacion. Por otra parte, se evidencia que el lider no esta “ni de acuerdo ni en
desacuerdo” con los valores de la organizacion que precede, hecho que repercute

en la motivacion o inspiracion de los colaboradores para apostar a la innovacién.

JetSmart y Norwegian

Ambas empresas no han respondido a las encuestas enviadas en reiteradas

oportunidades.
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A continuacién se observa en la Tabla No. 13, un cuadro resumen elaborado con los puntos fuertes de cada compaiiia

aérea, aquellos aspectos a mejorar y las carencias que poseen dentro de su cultura de innovacion.

Los puntos fuertes son aquellas afirmaciones que obtuvieron la mayor valoracién (4 y 5), los aspectos a mejorar poseen la

valoracion intermedia (3) y aquellos con carencias son los que han recibido las valoraciones mas bajas (1 02).

Tabla No. 13 Resumen: Puntos fuertes, carencias y a mejorar en las compariias aéreas

Valoraf:lon/ Puntos Fuertes Carencias A mejorar
Aerolinea
Resultados-Individuales Clima-Simplicidad Minimizamos las reglas, las
Recompensamos a las personas por politicas, la burocracia y la rigidez para
participar en oportunidades simplificar nuestro lugar de trabajo.
Recursos potencialmente riesgosas, Valores-Creatividad Fomentamos que surjan
2—_ , independientemente del resultado. nuevas formas de pensar y de dar soluciones
Aerolineas Procesos ) )
desde perspectivas diversas.
Valores-Emprendeduria Tenemos un apetito
saludable y tolerancia a la ambigliedad cuando
buscamos nuevas oportunidades.
Clima-Simplicidad Minimizamos las Procesos-Ideacién Generamos
reglas, las politicas, la burocracia y la sistematicamente ideas de un vasto y diverso
rigidez para simplificar nuestro lugar de conjunto de fuentes.
Clima-Confianza Podemos trabajo. Procesos-Ideacion Metddicamente filtramos y
expresar nuestras opiniones Procesos-Ideacion Seleccionamos refinamos ideas para  identificar las
S LATAM libremente incluso sobre las oportunidades basadas en una cartera de oportunidades mas prometedoras.
& ideas no convencionales o

controvertidas.

riesgos claramente articulada.
Conductas-Compromiso En  nuestra
organizacion, las personas de todos los
niveles toman iniciativa de manera
proactiva para innovar.

Procesos-Concrecion Transformamos
oportunidades prometedoras rapidamente en
prototipos.

Procesos-Concrecion Detenemos rapidamente
proyectos basados en criterios de falla

*
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predefinidos.

Resultados-Individuales Desarrollamos las
competencias de nuestra gente mediante su
participacién en nuevas iniciativas
Resultados-Individuales Recompensamos a las
personas por participar en oportunidades
potencialmente riesgosas, independientemente
del resultado.

Valores-Emprendeduria Evitamos quedar
paralizados en el andlisis cuando identificamos
nuevas oportunidades y nos centramos en
actuar.

Conductas-Facilitacién =~ Nuestros  lideres
utilizan estrategias de influencia adecuadas para
ayudarnos a sortear los obstaculos de la
organizacion.

Conductas-Facilitacién = Nuestros  lideres
persisten en seguir oportunidades incluso ante
la adversidad.

Conductas-Compromiso
Nuestros lideres dedican
tiempo a seguir y mejorar
nuestros esfuerzos de
innovacion.
Conductas-Compromiso En
nuestra organizacion, las
personas de todos los niveles
toman iniciativa de manera
proactiva para innovar.
Conductas-Facilitacion
Nuestros lideres pueden
modificar y cambiar el curso
de accién cuando sea
necesario.

Recursos-Sistemas Contamos con los
sistemas adecuados de reclutamiento y
contrataciéon para apoyar una cultura de
innovacién.

Recursos-Proyectos Hemos dedicado
espacio fisico y / o virtual para buscar
nuevas oportunidades.
Resultados-Externos Nuestro desempeiio
en innovacién es mejor que el de otros en
nuestro sector.

Valores-Creatividad Nos encanta
mostrarnos espontdneos y no tenemos
miedo a reirnos de nosotros mismos.
Conductas-Facilitacion Nuestros lideres
utilizan estrategias de influencia

Recursos-Personas Tenemos acceso a expertos
en innovacion que pueden apoyar nuestros
proyectos.

Recursos-Sistemas Tenemos buenas
herramientas de colaboracién para apoyar
nuestros esfuerzos de innovacion.
Recursos-Proyectos Hemos dedicado dinero
para perseguir nuevas oportunidades.
Procesos-Ideacion

Procesos-Realizacion Nuestros procesos estan
disefiados para ser flexibles basados en el
contexto, en lugar de control y en la burocracia.
Procesos-Realizacion Rapidamente vamos al
mercado con las oportunidades mas
prometedoras.

*

Lic. Hernandez‘Pa\tri?

96



w.,ﬂw.uﬂ
|q71_ El mercado aerocomercial de cabotaje en la Patagonia argentina en el g?‘?ﬁ dg’%
‘h *  escenario Low Cost desde la mirada del Marketing de Guerrilla y la Cultura de la ’-;g,p .§
Facultsd de A i i

TURISMO

Innovacion.

('TE

Conductas-Facilitacion
Nuestros lideres persisten en
seguir oportunidades incluso
ante la adversidad.
Clima-Colaboracion
Apreciamos, respetamos y
aprovechamos las diferencias
que existen en nuestra
comunidad.
Clima-Colaboraci6on
Trabajamos bien en equipo
para aprovechar las
oportunidades.
Clima-Confianza
Cuestionamos las decisiones y
acciones que no son
coherentes con nuestros
valores.

Clima-Confianza Podemos
expresar nuestras opiniones
libremente incluso sobre las
ideas no convencionales o
controvertidas.

adecuadas para ayudarnos a sortear los
obstaculos de la organizacion.
Clima-Simplicidad  Minimizamos las
reglas, las politicas, la burocracia y la
rigidez para simplificar nuestro lugar de
trabajo.

Resultados-Externos Nuestros esfuerzos por
innovar nos han dado mejores resultados
financieros que a otros en nuestro sector.
Resultados-Individuales Estoy satisfecho con mi
nivel de participacién en nuestras iniciativas de
innovacion.

Resultados-Individuales Recompensamos a las
personas por participar en oportunidades
potencialmente riesgosas, independientemente
del resultado.

Valores-Emprendeduria. Tenemos un deseo
ardiente de explorar oportunidades y crear
cosas nuevas.

Valores-Emprendeduria. Tenemos un apetito
saludable y tolerancia a la ambigiiedad cuando
buscamos nuevas oportunidades.
Valores-Creatividad Fomentamos que surjan
nuevas formas de pensar y de dar soluciones
desde perspectivas diversas.
Valores-Creatividad Nuestro lugar de trabajo
nos proporciona la libertad para buscar nuevas
oportunidades.
Clima-Simplicidad Las
responsabilizan de sus
evitando culpar a los demas.

personas se
propias acciones

andes

Lineas Aéreas

Recursos-Personas Tenemos acceso a
expertos en innovacién que pueden apoyar
nuestros proyectos.

Recursos-Personas Tenemos lideres
comprometidos que estan dispuestos a ser
campeones de la innovacion.
Recursos-Sistemas.
Recursos-Proyectos
dinero para

dedicado
nuevas

Hemos
perseguir

Recursos-Proyectos Damos a las personas
tiempo dedicado a buscar nuevas
oportunidades.

Resultados-Individuales.
Valores-Emprendeduria.
Valores-Creatividad Nuestro lugar de trabajo
nos proporciona la libertad para buscar nuevas
oportunidades.

Conductas-Compromiso.

*
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oportunidades. Conductas-Facilitacion.

Recursos-Proyectos Hemos dedicado Clima-Simplicidad Nuestro equipo sabe
espacio fisico y / o virtual para buscar exactamente cémo comenzar y mover las
nuevas oportunidades. iniciativas en el seno de la organizacion.
Procesos-Ideacion.

Procesos-Concrecion.

Procesos-Realizacion.

Valores-Aprendizaje Somos buenos para

hacer preguntas en la busqueda de lo

desconocido.

Resultados-Externos.

Resultados-Corporativos.

Clima-Colaboracion.

Clima-Simplicidad Las personas se

responsabilizan de sus propias acciones

evitando culpar a los demas.

Fuente: elaboracién propia en funcién a la aplicacién del modelo i-Q
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Diagnéstico de la madurez de la Cultura de innovacion del mercado

aerocomercial de cabotaje de la Patagonia Argentina

Comparacion de los cocientes de innovacion por cada compaiiia aérea

La Tabla No. 14 refleja el resultado del cociente de innovacién para cada
compafiia aérea y el promedio del mercado actual (i-Q total). Es decir, la
valoracion de la capacidad de innovar que posee cada linea aérea, una con
respecto a la otra, a partir del andlisis efectuado de cada bloque y factores arriba
mencionados, que componen el instrumento disefiado para la recoleccion de los

datos.

Tabla No. 14 Cociente de innovacién arrojado por cada compaiiia aérea y en el mercado

Cia AR-UA LATAM FLYBONDI ANDES JETSMART NORWEGIAN t:;g ]
Cociente 4,22 3,72 3,61 2,61 S/D S/D

i-Q 3,54
Valoracion Fortaleza Regular Regular Mejora S/D S/D

Fuente: elaboracién propia en funcion a la aplicacién del modelo i-Q

Se puede observar como el grupo Aerolineas Argentinas es la empresa que
lidera el mercado con respecto a sus competidoras, con una valoracién fuerte en
cuanto a su cultura de innovacidn, de fortaleza, mientras que LATAM y Flybondi
obtuvieron la misma calificacion, de caracter regular. Por ultimo, Andes, presenta
una cultura débil, a mejorar. Asimismo, el resultado del cociente i-Q para el
mercado aéreo total, posee una cultura de innovacion con valoracién regular, pese
a que no se obtuvieron datos de las compafias Jetsmart ni Norwegian para
completar el estudio.

Sin embargo, es importante sefialar que ninguna de ellas obtuvo la
“excelencia” en su calificacién, motivo por el cual las mismas debieran continuar
reforzando y desarrollando acciones en pos de lograrlo.

También, la comparacion refleja que una compaiiia aérea como lo es LATAM
con una trayectoria de mas de 10 afios en el mercado argentino, se ubica

practicamente en igualdad con respecto a FlyBondi quien arribd tan sélo hace 2
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afios, echo que debiera ser un llamado de atencién para el responsable de la
empresa en considerar los recursos (personas, sistemas y proyectos) con los que
cuenta, para desarrollar e implementar acciones en beneficio de la innovacion.

Andes resulta ser la compafiia aérea con mayor riesgo, pero es la que posee
todo el potencial de mejora si procura conseguir lideres en innovaciéon que posean
luz verde para poder trabajar sobre el lado racional en los Recursos, Procesos y
Resultados y en el lado emocional con los Valores, Conductas y Clima laboral.

En la Tabla No. 15, también se puede observar de forma comparativa la
valoracion de cada bloque de la cultura de innovaciéon de las empresas analizadas.

Identificando el resultado fortaleza (con el color verde), regular (color

amarillo) y mejora (color rosa) la valoracién obtenida del i-Q para cada bloque.

Tabla No.15 Diagnéstico de la madurez de la Cultura de Innovacién del mercado

aerocomercial de cabotaje de la Patagonia Argentina

Lado racional Lado emocional
Empresa/Bloques
Recursos | Procesos | Resultados | Valores | Conductas | Clima
AR-UA 5 5 3,66 3,77 4 3,88
LATAM 4 3,33 4 3,77 3,55 3,88
FLYBONDI 3,22 3,33 3,44 3,33 4,33 4
ANDES 2,11 2 2,33 2,88 3,33 3
Promedio total | 5 oo 3,41 3,35 3,43 3,80 | 3,69
por bloque
Promedio total
del lado racional y 3,44 3,64
emocional

Fuente: elaboracion propia en funcién a la aplicacién del modelo i-Q

De esta forma se puede observar que la parte emocional, que corresponde a
los bloques de valores, conductas y clima laboral, es en la mayoria de las
compaifiias aéreas, la que posee una mayor inversion o esfuerzo para desarrollar,
es el aspecto mas fuerte dentro de la cultura de innovacién de las empresas del

mercado aerocomercial en la Patagonia Argentina.
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En este sentido, empresas como AR-UA y LATAM son las que han obtenido
valores mas altos, indicando que son empresas mas innovadoras que el resto, que
invierten su tiempo y dinero en ser emprendedoras, promoviendo la creatividad y
el aprendizaje continuo. Flybondi se encuentra muy cerca de las anteriores y Andes
realmente debe mejorar en este aspecto.

En cuanto a la conducta, es el bloque que en general obtuvo el mayor
promedio, indicando que las personas pertenecientes a las empresas Flybondi y
AR-UA actiian de forma mas predispuesta en la causa de la innovaciéon que LATAM
y Andes.

El clima laboral, es el segundo bloque mejor valorado, principalmente por
la empresa Flybondi, seguida por AR-UA y LATAM con el mismo promedio. Ello
indicaria que Flybondi posee un clima mas saludable y que fomenta el entusiasmo,
el desafio en las personas de asumir riesgos, el aprendizaje y el pensamiento
independiente. La valoracién mas baja la obtuvo Andes.

El lado racional, que corresponde a los bloques recursos, procesos y
resultados, posee menor valoracion en general, es el lado de la cultura méas débil.

El bloque recursos es el que presenta la mayor puntuacién, explica cémo se
apoyan los esfuerzos de innovacion, siendo las personas un elemento clave. La
empresa AR-UA obtuvo la maxima calificacion en todos los factores (personas,
sistemas y proyectos) que componen dicho bloque. La sigue muy cerca LATAM,
luego Flybondi y en ultimo lugar Andes, con la necesidad de mejora sobre el
mismo.

El bloque procesos, es el que describe el curso de la innovacién en una
empresa. De esta forma, AR-UA demuestran una gran destreza en la construccion e
implementacion de procesos de innovacion, y ademas han logrado construir las
infraestructuras humanas y sociales que esos procesos necesitan para operar
eficazmente. Se evidencia que LATAM posee una menor valoracién en este aspecto
al igual que Flybondi, mientras Andes obtiene en este bloque la menor valoracion.

El bloque resultados, es el que describe como la produccién de innovacion
se define, se mide y se recompensa. En este esquema, el éxito puede ser captado en

tres niveles: externo, empresarial y personal. En general este bloque es el que
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menor valuacién presento de todos. LATAM se destaca de forma positiva frente al
resto, seguida por AR-UA, luego Flybondi y en dltimo puesto Andes.

Que este bloque haya sido puntuado con una valoracién baja, también
indica que la forma en que los recursos humanos miden su éxito personal es
importante, aunque frecuentemente no es considerada por las empresas. Si la
compaiia aérea obtiene buenos resultados en alguna medida de innovacién, pero

su personal no esta contento o motivado, la cultura de innovacién en la

organizacion ird disminuyendo.
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OBJETIVO NO.4 ESTRATEGIA DE COMUNICACION DE GUERRILLA DE
CADA LINEA AEREA EN LAS PRINCIPALES REDES SOCIALES

Este objetivo se cumpliment6 en dos fases. La primera de ellas, muestra los
resultados suministrados por los referentes claves que respondieron a la encuesta
semiestructurada??, la cual permiti6 obtener informacion con respecto a las
técnicas publicitarias utilizadas en la actualidad, el porqué de su utilizacién y
las acciones llevadas a cabo. Dichos resultados, se constata con la observacion en
los sitios web oficiales de las compafiias aéreas en estudio, respecto a la cantidad
de seguidores que poseen en sus principales redes sociales.

En la segunda fase, se describe el contenido del mensaje publicitario,
aplicando las estrategias de marketing de guerrilla, desarrollado para cada
compaifiia aérea en estas redes sociales, considerando dos hechos comerciales
significativos?3 para poder efectuar la comparacion entre el contenido del mensaje
desarrollado en las paginas o sitios web de las cias aéreas en estudio,

especificamente en las redes sociales tales como Facebook e Instagram.

Técnicas publicitarias utilizadas por las compaiias aéreas en la Patagonia

Argentina

Resultados de la encuesta suministrada a los gerentes de las compaiiias

aéreas

La Figura No. 18 representa el promedio de respuestas obtenidas por parte
de los encuestados. Se puede establecer que la técnica publicitaria que las
compafias aéreas utilizan en la Patagonia Argentina con mayor frecuencia
corresponde a Facebook e Instagram (35%), luego la red Twitter (18%) y en ultimo

lugar Youtube (9%), en tanto no tuvieron mencidn alguna las plataformas digitales,

22 \/er Anexo No. 2
2 Indicados en el marco referencial de la presente tesis
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tales como: Whatssap, Fb Messenger, Google+, Taringa, Pinterest, Skype, Linkedin, ni

Snapchat.

Figura. No. 18 Red social utilizada con mayor frecuencia por las compaiiias aéreas en Argentina, en
%
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Fuente: elaboracion propia en base a resultados de la encuesta i-Q

En la Figura No. 19 se observa que el motivo que predomina al momento de
escoger cada compaiia aérea, una red frente a otra, refiere principalmente a que
posea gran alcance (34%), seguida por que llegue a un publico especifico (33%) y
que sea sencilla de utilizar (17%); recibieron menor importancia aspectos
relacionados con que la técnica publicitaria fuera mas econémica o no la utilice la

competencia (8%).

Figura. No. 19 Aspectos a considerar al seleccionar una red social de otra, en %

Sea
Econdmica

No la utilice
la
competencia
8%

Fuente: elaboracion propia en base a resultados de la encuesta i-Q
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Por otra parte, el contenido mostrado a los usuarios de las plataformas
responde en su mayoria a anuncios con videos y carrusel (29% cada uno), seguidos
por anuncios con fotos (28%) y en ultima instancia historias (14%); en tanto

ninguno menciono otra accion. Ver Figura No. 20.

Figura. No. 20 Tipo de anuncio utilizado con mayor frecuencia, en %

M Fotos M Videos  Carrusel M Historias

b |
P 4

Fuente: elaboracion propia en base a resultados de la encuesta i-Q

Resultados de la observacion de las redes sociales mds utilizadas por las

compaiiias aéreas

En las siguientes Figuras No. 21 a la Figura N° 26, se puede observar las
paginas web oficiales de inicio®® de cada una de las redes sociales para cada linea
aérea, contemplando las cuatro redes sociales mas utilizadas: Facebook, Instagram,

Twitter y Youtube.

% Las imagenes se encuentran actualizadas al 3 de Marzo de 2020.
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Aerolineas Argentinas

Figura No. 21 Redes sociales utilizadas por el grupo Aerolineas Argentinas
~~ @~ = = =
aerolineas_argentinas @ Siguiendo e | oo
m | m 428 publicaciones 503k seguidores 18 seguidos
Aerolineas Argentinas
Bienvenidos! #Aerolineas70afios

Aerolineas ATogets s R\ Sguesdo » | A Comparty = www.aerolineas.com.ar
et S ——————————— T eeegts midieamppeen
a
Ptiaons
S B o oo iy m
veeos
o
GIFS Fondos pant. Mascotas Destines 20 Destinos 15
Comuncad
s
waucacions
Ofertas.
— A ~
Notas = 1
- ue e guats ests \ <
n ~
6 CUOTAS SIN INTERES
: -
& Santander 3 o g s et
r \ s
Follow
Aerolineas Argentinas

Bienvenidos 2 Aerolineas Ar gentmas La linea de bandera que conecta a todos los

ahn’e‘:-v:ﬁArgenllnas ® suscao arger'nros y argentinas. #Aerolinea

LISTAS DE REPRODUCCION COMUNDAD CANALES MAS INFORMACION

ﬁ Sabés que hay detrés de un viaje en Aerolineas?
an © 10 M wasaizaciones - Hace 8 meses

» REPROGUCIR TODO

Tweets Tweets & replies Media Likes

800y TITHAK | N B 727 Mar OO ,__,,,__l Este mes en #RevistaAlta: empezamos a palpntar nlesfoR 7da¥ps. Ademas, 6
destinos para visitar todo el afo, entrevistas, novedades, arte y cultura. Podes
leerla a bordo o en hubs ly/HOnn

Fuente: elaboracion propia en base a cada sitio web oficial de la linea aérea

Aerolineas Argentinas se encuentra activa en las cuatro redes arriba
mencionadas, en el momento de captura de los datos se visualiza la tematica de sus
70 afios de operacién en el mercado argentino. Se puede observar la cantidad de
seguidores que posee en Facebook 1.910.602 (superior izquierda), Instagram
503.000 (superior derecho), en Youtube 79.100 suscriptores y 10.000.000 de
visualizaciones (inferior izquierda) mientras que en
Twitter posee 375.200 (inferior derecha), en el cual puede observar el contenido
del mensaje del perfil de esta Gltima red social, en el que se expresa “Bienvenidos
a Aerolineas Argentinas, la linea aérea de bandera que conecta a todos los

argentinos y argentinas”.
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LATAM
Figura No.22 Redes sociales utilizadas por LATAM

latamairlines @ | seuienso
1219 publicaciones  1.8m seguidores 311 seguidos
LATAM Airlines
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LATAM Argenﬁna 9

Bienvenido a LATAM A.rlmes Argentina Emmos listos para ayudarte 24/7. Descubri
a LATAM Airlines l’T\IS sobre nosotros en fb.com/LATAN Argentina

Tweets Tweets & replies Media Likes

08 B REPRODUCH T00O

a COP SWCA

b olate O ey Tomes i

uTAMArgem.mo L A_ARG - Dec 29, 2019
#Ater Pasa s Te recomendamos llegar con inuclpxon 2l aeropuerto
y venﬁcar &l estado de tu vuelo en bitly/2EZMgAT

Fuente: elaboracion propia en base a cada sitio web oficial de la linea aérea

LATAM posee 1.200.889 de seguidores en Facebook (superior izquierdo),
1.800.000 en Instagram, 98.900 suscriptores y 102.525 visualizaciones en Youtube
(superior derecho), mientras que en Twitter posee 288.700 seguidores. En
Instagram, la compafia aérea se presenta como “Bienvenidos a LATAM airlines
Argentina. Estamos listos para ayudarte 24/7” (las 24 horas, los 7 dias de la
semana), y refiere a acceder a un link oficial, si es que el pasajero quiere conocer

mas sobre ésta.
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Andes

Figura No. 23 Redes sociales utilizadas por Andes

/ andeslineasaereas ® = Sguasto | v oo
\ ~ [ \ 656 publicaciones  60.7k seguidores 2,945 seguidos
’ ’ Andes Lineas Aéreas
¥ Vuelos entre Buenos Aires (Aeroparque), Salta, Jujuy, Puerto Madryn,
Bariloche y Comodoro Rivadavia ¥ #AhoraTodosPuedenVolar

Andes Lineas " www.andesonline.com
Aéreas ©

tnicio

Servioos ATgustic B Sguenco | A Comparty
Pubicacanes
Fotos Servicior
Videas
g Tarita bisica
Informacién
VAR N 00 O 0 100 11 e e o
Comundas
B PUBLCACIONES
[ s et
acocon ey sossan o s e a1 e fromacisa =
o Wiprme e e
g icomos eae o T e S 11 e e g s atinn
Publicaciones ool G SO
" b andes .
Raco s Afios
’ < espuesta Inmedista. Respuesta Rapda. Bi resutados =
-~ o
ANDES Airlines - Vuelos - Mega Promocion - andesonline
""" [ Joined Decembe
Emrewsla Horacio Preneste, Gerente General - Andes Lineas Aéreas -
Reporte Adreo Mundial - 785 wsualzacones - % 6 meses
Tweets Tweets & replies Media Likes
ANDES LINEAS AEREAS | Actividad Econormca HD (canal 7)
Activdad Econdmica - 47 visuskzaciones - hace 1 At hanis Tukosan i
Alejandro Moreyra @ @zmoreyra - Feb 27
En un rato, volvemos a casa. Hermosa expenencia en Jujuy y Sata
_—
ANDES LINEAS AEREAS BRANDTV :
o acaciarms - e 11 ks —
— - 5
e de Andes, nos explica como se programa. prepara ¥ lleva & cabo un vuslo desde Pio = —

Fuente. elaboracion propia en base a cada sitio web oficial de la linea aérea

Andes, posee en Facebook 157.848 seguidores (superior izquierdo), en
Instagram 60.700 (superior derecho), no posee suscriptores en Youtube, mientras
que en Twitter es seguido por 16.800 personas. El mensaje que se encuentra
establecido como presentacion corresponde a las rutas operables en los destinos

en que arriban y despegan sus aviones.
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Figura No.24 Redes sociales utilizadas por FlyBondi

ENCURAITE ANES FESEES A SSTA. MAS 08 LU [ESUREOOS OE 1003 1 WEC: JWeTpTE LISPORIDIE L4/

Garantia de Satisfaccidn. Resultados Atractivos. Mis de 100,000 resultados. Fiable por Muchos Afics

Consigue resuitados 24/7. Respuesta Inmediata. Respuesta Ripida. Blsqueds de resultados.

flybondioficial ®  sevenso

498 publicaciones 346k seguidores 26 seguidos

fiybondi.com
Bienvenidos a Flybondi.com la primera Ultra Low Cost de la Argentina.
#LalibertadDeVolar ¥§

Compra tu pasaje enQ

flybondi.com

spentaazmon peacceing manastuns

Chactind

VISTARELSTO [ s L

£9) ( Follow )
www.smarter.com/Ahora/Resultados - -
ﬂybondl.com [/
ANDES Airlines - Vuelos - Mega Promocion - andesonline ybondiof
Descutre las megores promociones ANDES Arrfines. B megor precio Garantizado' 950 Aerolineas. 65
500 Destinos. 3 000 Aeropuertos. Destinos: Buenos Aires, Crdoba, Madrid, Mendoza, £l Palomar. alibertadDeVolar #5S0
Barcelons, Suka, San Caios e Barioche Aami, Sartiogo de Chla Bfenve.mdos a Flybondi Bienvenidos a #LaLibertadDeVolar #50 U
Atencion al cliente: DM de 9 a 18hs o Link
andesoniine edestinos com ar/ANDES Airfines — R
© Argentina (&’ bitly/2KhkBO! [ Joined October 2
Entrevista: Horacio Preneste, Gerente General - Andes Lineas Aéreas 103 Fo
Reporte Adreo Mundial - 785 visualizacones - hace 6 meses.
+fo
Tweets Tweets & replies Media Likes

ANDES LINEAS AEREAS | Actividad Econémica HD (canal 7)

Actividad Ecanrica - 47 visusizaciones - hace 1 8o A s
bondioficial - 2

flybondi.com @ =7
En Asuncion pasaron cosas. Que no se te pase esta promo, Bondi! Usé el
pvomocode NATURALIZADO y vola con un 20% OFF en este link bit

ANDES LINEAS AEREAS - BRAND TV

estudiocty « 7478 visuakzaciones « hace 11 afios

Un comandante de Andes, nos explics como se programa. prepara y lleva & cabo un vuslo desde Pio
Madryn a Bs As

Fuente: elaboracion propia en base a cada sitio web oficial de la Imea aérea

Por otro lado, la compafiia Flybondi posee 277.749 en Facebook (superior
izquierdo), en Instagram posee 346.000 (superior derecho), si bien en Youtube no
tiene suscriptores, la empresa igualmente realiza anuncios en este sitio, mientras
que en Twitter posee 83.500 seguidores. El mensaje que expresa en su
presentacion en Instagram refiere a “Bienvenidos a FlyBondi.com la primera ultra

low cost de la Argentina”.
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Norwegian

Figura No. 25 Redes sociales utilizadas por Norwegian

Norwegian Air
Argentina &

- -
Vidosa 5 Lists Segui G0 ST Hionvagian, s Mesor Low-Cont d# Lrga Dutance del S
Viundo an Eurcp P commutas = @
Fatse Publicaciones .
e 5 A . o - aarion
imtormasse . Morwegian Air Argentina i o ” . ym—
Comumited ) " .

{Una escapada sempre viens bien! Vol en maro y desped o verano

“ Guito Dletrich &
— Viaiands, Compri Bhora estTsnso en w norwegan comiar y encont Pt
P | mis Gpciones mgrasanco en a wes de MUSUART i Tt & o -
Nuestra historia
0! Banvendo al Facebook Trends for you
wagn At Arpaotna, un sio
e =~
‘Comunidad - no W
I A S —————
VOLA EN MARZO Y DESPEDI e e
. A
EL VERANO VIAJANDO. ATRISIramn R P
e ——
I Lours Gamoo 1 13 amigos mas nOKaDn Gue o
. visiTar smo [4
norwegianargentinava TN Kl - s abende.coma/
4publicaciones 336 seguidores 58 seguidos = - =
Norwegian Argentina - Pasajes Aéreos Mega Promocion
NORWEGIAN VIRTUAL ARGENTINA Descutre las mejores promociones. E mejor precio. Garantizado/ 65 500 Deatinos. 3 000 Asropuertos.
Norwegian Argentina Virtual (ICAO: NAA IATA: DN) 950 Aeroliness. Destinos: Buancs Aires, Cordoba, Madrid, Mendoza, £l Palomac, Barcelona, Saka, San
SIMULADORES - PILOTOS VIRTUALES Carlos de Barlloche, Miami, Santiago de Chvle
Unete!!!! A
e A

jAsi es volar con NORWEGIAN AIRLINES ARGENTINA!
Convado Ex - 25413 vistas - hace 1 afo

Comprar un pasase por medio de una serolines low Cost sueie ser a0 TYBEN0SO 18 QUe %8
‘desconoce ia expenencia Yo me i3

® & %

Histdrico primer vuelo de Norwegian Argentina

Sir Chandler - 74410 vistas - hace 1 afo

B PUBUCACIONES

[l Este fue of prmer vueio de Norwegian Ar Argentina Se reakad ef 16 de octubre entre Busnos Ares
(Aeroparque) y Cérdaba. En

gian - Buenos Aires - Londres - Boeing 787
Sir Chandier - 136.708 vistas - hace 6 meses
Vuelo en a low cost Norwegian con su fikal brtirics entve Busnos Arres (Ezeiza) y Londres (Gatwck)
E3 un Bosng 7879 en

S W ew Sl S

UL N
LONDON (LGW) BBOEING 4

Fuente: elaboracion propia en base a cada sitio web oficial de la linea aérea

Norwegian posee en Facebook 1.286.770 seguidores (superior izquierdo),
en Twitter 2.900 (superior derecho), en Instagram 336 (inferior izquierdo),
mientras que en Youtube si bien no posee suscriptores, realizan anuncios. En
Instagram el mensaje que utilizan para sus pasajeros es “La mejor low cost de larga
distancia del mundo y también de Europa” y ofrece un link para consultar por mas

informacion.
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Figura No.26 Redes sociales utilizadas por JetSmart
en aviones ULTRA NUEVOS

mundo gracas 3 & novels de Juko Veme que feva dicho vl En ese
entonces servis como referencia de que ls embarcacin estabs
ingresando 3 o desconocido, ta Antirtda. . Var mis

Sata San Carlos de Bariloche. Miarm. Sarbago de Chie

jetsmart edestinos.com ar/ JetSmart

Vuelos Més Baratos - Compara Ofertas en Linea - kayak.com.ar

Busca tu Vuelo Barsto. Compara Cientos de Aerolineas & la Vez y Reserva Anor. Mejores precios en
linea. Low Cost Inchado. S cargos adicionales. Encuenta tu vusko ideal. Reserva ripido y féci. La
meyor app de visjes. Rastrea tu vueio. Reserva vueio + hotel. Crea alertas de precios. Tipos

warw kayak com ar/asrolineas

R —
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VUELA POR CHILE, PERU,

Multimedia Me gusta

? Cuando compras tu ticket en = etSMART ya
‘enes incluido una asignacién de asiento aeatona n embargo. 5 Quieres
hacer 13 seleccion de asiento preferdo: deberds pagar. JerSMART

jetsmart_argenting  Siguienso

46 publicaciones 112k seguidores 2 sequidos

JEtSMART Argentina
Venimos a revolucionar tu forma de volar. Pag 5610 1o que usds. Compara y
#VOISSMART #

jetsmart.com/ar/es

rpeteananen maracucses FppeTe

Como es volar con JetSMART Argentina

L Aisen - Amar Viajar Blog - 18637 vistas - hace 10 meses

@Q@ﬁ%@o

En este video les muestro mi expeniencia volando con |a tercera aerciines low cost argentina. en (o que /
Couquin Roc.. Mers CLUB DESC. wan Empresas

Histérico primer vuelo Jetsmart Argentina - El Palomar Mendoza
Sir Chandler - 78916 vistas + hace 10 meses

B PUBLCACIONES

Jetsmart es def mundo con el formato low

f  cost Es la més low cost

gran conganto de

JetSMART Airlines Argentina

Imagen Producciones - 220 vistas - hace 3 meses

N

Fuente: elaboracién propia en base a cada sitio web oficial de la linea aérea

Respecto a JetSmart, posee 370.785 seguidores en Facebook (superior
izquierdo), en Twitter 40.700 (superior derecho), en Youtube no posee
suscriptores, pero si anuncios (inferior izquierdo), mientras que en Instagram son
112.000 seguidores (inferior derecho). En esta ultima red esbozan su mensaje
institucional “venimos a revolucionar tu forma de volar”. “Paga so6lo lo que usas”.

“Compara y #Vola SMART".

En las siguientes Figuras No. 27 y Figura N° 28, se puede observar, en
términos porcentuales, el comportamiento que percibe cada compafiia aérea en

redes sociales seglin el numero de seguidores o suscriptores en las mismas.

\/?(
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Figura No.27 Porcentaje de seguidores en redes sociales por linea aérea

B Facebook

B Instagram

B Twitter

H Youtube

- ) 2 A
<&
S N
<

Fuente: Elaboracion propia en base a los sitios web oficiales de cada linea aérea

En la Figura No. 27 se puede observar que Aerolineas Argentinas en
promedio posee mayor cantidad de seguidores en Youtube (85%), Twitter (46%)y
Facebook (36%), mientras que LATAM se destaca en Instagram (63%). La linea
aérea low cost que posee mayor presencia en cantidad de seguidores en Facebook
(24%) es Norwegian superando inclusive a LATAM en esta red. Y luego le sigue
FlyBondi (FB) y JetSmart con porcentajes mas equitativos entre las cuatro
plataformas que utilizan. Andes cuenta con valores por debajo de estas dos ultimas

teniendo mayor repercusion en Facebook (3%).
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Figura No.28 Red social utilizada por el consumidor aéreo segtin porcentaje acumulado de
seguidores en cada plataforma

Red Social

0,00 10,00 20,00 30,00 40,00 50,00 60,00 70,00

B Twitter ®Youtube MInstagram M Facebook

Fuente: Elaboracion propia en base a los sitios web oficiales de cada linea aérea

Asimismo, la Figura No. 28 demuestra que las dos principales redes sociales
que mayor incidencia poseen en el mercado aéreo nacional son Facebook e
Instagram, como asi lo mencionan los gerentes de las compafiias aéreas en la
encuesta, motivo por el cual, se continda con ambas redes sociales para analizar el
contenido del mensaje publicitario.

Figura No.29 Cuota de mercado aéreo en las principales redes sociales, segun % acumulado de
suscriptores

M AR
LA

M ANDES

[

2%/

mFB
B NORWEGIAN
M JETSMART

Fuente: Elaboracion propia en base a los sitios web oficiales de cada linea

En la Figura No. 29 se observa la cuota de mercado aéreo en las redes

sociales, teniendo en cuenta el porcentaje acumulado de seguidores y suscriptores

Lic. Hernandez Patricia ; \_/:2

113



I &
.'r El mercado aerocomercial de cabotaje en la Patagonia argentina en el g‘?\h 5%
Phl escenario Low Cost desde la mirada del Marketing de Guerrilla vy la Cultura de la % ,F Q\§
Pacultsd ds - = A cED o
TURISMO

Innovacion. e
lo posee LATAM (36%) seguida por el Grupo AR-UA (35%), correspondiendo a las
mismas el 71% del mercado aéreo en redes sociales. De las lineas low cost, aquella
que posee mayor cantidad de seguidores es Norwegian (14%), luego FlyBondi
(7%) y Jetsmart (6%), conformando el 27% de cuota de mercado y en dltimo lugar

Andes (2%).

Analisis del contenido del mensaje publicitario en Facebook e Instagram

aplicando las estrategias de marketing de guerrilla

Feria de Vuelos- Diciembre 2018

“Feria de Vuelos”, fue una campafa publicitaria nacional que organizé el
Ministerio de Transporte de la Nacion y la Secretaria de Turismo de Argentina,
quienes en fomento de la actividad turistica anunciaron descuentos de hasta un 70
por ciento en vuelos de cabotaje para fechas comprendidas entre marzo y junio del
afio 2019. Esta fue la primera accion a favor de la flexibilizaciéon de precios, luego
de efectuada la Resolucion 656/2018 que resolvié este Ministerio, eliminando el
piso tarifario. La repercusion que provocdé en el mercado aéreo, se puede

evidenciar en la siguiente Figura No. 30, a saber:
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Figura No. 30 Feria de Vuelos

o La Argentina levanta vuelo

FLEXIBILIDAD DE LA TARIFA AEREA
1 PASAJE POR SEGUNDO En la primera semana tras el anuncio

ZLaTAM o VOLA POR ARGENTINA

IGUAZU SALTA

I . 895 | 969

jArge ! EGA | e
w0 i asus R
e
e
IR

B ticias! AgsineE
ipueias Rotcias VOLA POR ARGENTINA
Norweglan estrena en Argentina sus rutas domésticas 7-() dc

Desde

por tramo

Coérdoba Mendoza o red Vs gen tina

6900 Mmillas LATAM Pass
" = . or tramo canjeando Ida y vuelta
Directo desde Buenos Aires Directo desde Buenos Aires ¥ 4 4

Desde / ida y vuelta (tasas incl.) Desde / iday vuelta (tasas incl.) iValija de 23 kg. bonificada! onck 499 pf(!lu'g!

699,00,- 899,00,- comersti ey
B ————————————]

Fuente: publicado en balance 2018 de la Revolucion de los aviones en cantidad de pasajeros
transportados. ANAC?>

En la Figura No.30 se puede observar las compaifiias aéreas que accionan a
favor de la campafa publicitaria nacional, motivo de la politica “revolucién de los
aviones”, con un contenido en el mensaje que apela a la razén de los

consumidores a través de la compra de pasajes aéreos econémicos.

El tipo de anuncio varia en funcién a cada compaiiia, a saber:

LATAM: el anuncio carece de foto o video, posee una imagen (dedo
invertido con ojos y sonrisa) y contiene informacidn especifica con respecto a la
tarifa. Afiade un botén para acceder a la oferta.

AR-UA: el anuncio carece de foto o video, contiene informacién especifica
con respecto a la tarifa.

Andes: el anuncio posee foto del destino promocionado y contiene

informacién especifica con respecto a la tarifa.

% \er mayor informacién en: https://aviacionenargentina.com.ar/balance-2018-la-revolucion-los-aviones-
cantidad-pasajeros-transportados-sin-mostrar-los-niveles-ocupacion/
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Flybondi: el anuncio carece de foto o video, contiene informacién especifica
con respecto a la tarifa, afiade el hashtag #SOMOSULTRALOWCOST.

Norwegian: el anuncio carece de foto o video, contiene informacion
especifica con respecto a la tarifa y ruta. Inicia su publicacién con la frase “jBuenas
noticias!”.

Este hito comercial en la industria aerocomercial de Argentina, muestra que
ain las campanas publicitarias carecen de la utilizacion de tacticas no
convencionales e inclusive no logran apelar a un contenido emotivo, ni siquiera
reflejan sus atributos fisicos de sus productos/servicios. Claramente, la finalidad es
sélo ofrecer precios bajos y como resultado de ello, se obtiene que Andes anuncia
sus valores finales mas caros, luego le sigue Norwegian; AR-UA y LATAM
mantienen misma tarifa; y el ultimo lugar lo ocupa Flybondi con los valores mas

econodmicos del mercado de cabotaje.

La Guerra de las tarifas low cost- Noviembre 2019

“Promociones aéreas a partir de $1 el tramo + tasas e impuestos”, se
constituyeron en una campafia nacional, creada mediante las Resoluciones
727/2019 y 801/2019, en la que las aerolineas podian absorber el costo de las
tasas e impuestos para vender pasajes a precios mas bajos y sin tope.

De las siete compafiias aéreas que operan en el mercado de cabotaje en la
Patagonia sélo dos reaccionaron ante este hito, como se puede ver en la Tabla No.
16.

La “Guerra de tarifas low cost” se origin6 luego de que Flybondi pusiera a la
venta vuelos desde un peso en Noviembre del afio 2019. Inmediatamente, la

compaiiia aérea JetSmart redoblo la apuesta y siguié una estrategia similar.
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Tabla No. 16 Guerra de tarifas low cost
Linea aérea Variables analizadas

FLYBONDI

Contenido del mensaje
publicitario: apela a la emocidn, en
funcién a un hecho histérico para el
Pais.

Tipo de anuncio: Se puede
I "“El“ I pEsn observar como el anuncio con
imagen intenta reforzar la

caracteristica del precio en su
producto/servicio.

JETSMART Contenido  del mensaje

\ H l / y ERAMOS publicitario: apela a la razén con
9 ,,Iq';ligPASAJES' informacioén clara del precio, pero
AJE también a la emocién de comprar 1
MlNUTo = \ pasaje por minuto.
g imatpor ™ | N o S Tipo de anuncio: Se puede
"j“’e T“?i,,mmosmwos\ ~ = observar como el anuncio con
- a/s imagen  intenta  reforzar la
/g TR b UE ESTAS ESPERANDO? carégcteristica del precio en su
& rtunidad pard comprar producto/servicio.

Uitima oS v pasaje d

Otras promociones

POR TRAMO + TASAS $7.539
PRECIO FINAL POR TRAMO 57,540

COMPRA AQUI

Recorré la Ardt——r
un OKM a precios Ultrd

STOS
NLUYETASASE P

Fuente: elaboracion propia en base a las redes sociales consultadas
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Aqui, se puede observar como el eje de la campafia es lograr el precio mas
bajo del mercado, aunque apelando a un mensaje y tipo de anuncio publicitario
diferente (debajo se observan otras campafias). Tienen rutas similares, apuntan al
mismo segmento de viajeros (los que nunca volaron) y operan desde el mismo
aeropuerto El Palomar en la provincia de Buenos Aires.

A continuacién se visualizan algunas campafias publicitarias que utilizan
tacticas persuasivas, caracteristicas del marketing de guerrilla, es decir con un
contenido del mensaje emocional apelando al reconocimiento dentro de su

objetivo, a saber:

Flybondi
Figura No. 31 Camparias publicitarias Flybondi
PODRIAN BAJAR
HASTA UN 50% SUS
GASTOS EN VIATICOS. ES SIMILAR A LA LIBERTAD
DE VOLAR.

$NOTEDIBUJESLARAYA i

#N0TEDIBUJESLARAYA

EN HIS HOAS EX 135 HORAS EN 150 HORAS

s oo s - O s s

PO AL OO A OO I
- - e

Fuente: elaboracion propia en base a las redes sociales consultadas

La Figura No.31 muestra a la compafiia Flybondi en el margen superior
izquierdo con el lema de “bajar los gastos en viaticos hasta un 50%” recurre a un
hecho de la vida diaria que indica que Argentina necesita ahorrar y por ende, es
necesario que cada sector de la sociedad realice su aporte, en este caso los

funcionarios. Acompafia esta accion en redes sociales con una carta que envia a la
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Legislatura destacando que por cada legislador que vuele con ellos, entregaran un
pasaje gratis a una persona u organizacion no gubernamental que lo necesite.

En el margen inferior izquierdo la empresa se anuncia al mercado con su
eslogan «bolar con B larga» (de barato), buscando insertar la modalidad
de vuelos low cost al pais, de modo de revolucionar la forma de viajar de los
argentinos y hacer que los pasajes sean mas accesibles.

La campafia de la derecha, refuerza la idea de “libertad de volar”, con su
hashtag #NOTEDIBUJESLARAYA, demostrando que optar por volar es mas

econdmico y conlleva menor tiempo que hacerlo en émnibus o “bondi”.
Andes

En la Figura N° 32, se puede observar una serie de campafias que efectia
Andes, en la que se apela a las emociones en el contenido del mensaje publicitario,
utilizando el anuncio con imagen en las mismas.

En la primera imagen, el motivo de la campafia es conmemorar a los caidos
en la Guerra de Malvinas, incorporando la frase “Una vez mas, volamos a Malvinas
para acompafiar a los familiares de los 90 héroes”, afiadiendo en el anuncio la
fotografia en la que se visualiza en las cabeceras de sus asientos la silueta de las

Islas, involucra un nicho de mercado muy especifico.
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Figura No. 32 Campaiias publicitarias Andes
> Andes Lineas Aéreas e
9ndes 14 de marzo a las 15:01 S
Gracias por dejarnos acompanarlos y abrazar esta parte de la historia
argentina.
#Malvinas
Una vez mas, volomos a MalVinas
para acompanar a los familiares
de los 90 héroes.
>  Andes Lineas Aéreas >  Andes Lineas Aéreas
onces anoes
La provincia que nunca decepciona Queremos muchos amigos... y muchos viajes

p

Un viaje:se:mide mejor
en amigos.que.en millas.

En/Eorooba
no existe latemporada boja:
fiesta y cuartéto von de la'mano

todo el afno Tiimn Cahill

andes

Fuente: elaboracion propia en base a sitio oficial de marketing de Andes?®

En la margen inferior izquierda, la publicidad en redes apunta a un
segmento de mercado joven que quiera distenderse en un destino como Cordoba,

la cual puede ser visitada durante todo el afio aludiendo a que “fiesta y cuarteto
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van de la mano todo el afio”, mientras que en la margen inferior derecha, el

objetivo es el reconocimiento.
AR-UA

En la Figura No. 33, se puede ver que la primera campafa se origina en el
aeropuerto con un intérprete que canta a los pasajeros que se encuentran en la
terminal aérea en modo de agradecimiento por la cantidad de personas que la
compaiiia aérea transporto en el afio 2018.

Dicha campafia es subida en redes sociales con la tipologia de anuncio en
video, pretendiendo el reconocimiento y prestigio que han logrado obtener de su
operacién anual y haciendo participe a sus consumidores.

La segunda campafia “BandaNegativa”, es una estrategia que Aerolineas
desarrolla con su hashtag #NOCHEAEROLINEAS #MODOAVION y
#BANDANEGATIVA en la que saca promociones de vuelos a diferentes lugares
dentro de Argentina durante 4 horas (desde las 20 a las 24 horas) con descuentos

de hasta un 50%.

Figura No. 33 Camparias publicitarias AR-UA

Aerolineas Argentinas
26 g deiembre ce 2015 - Q

#BandaNegativa

CSPE Q.

Fuente: sitio web oficial de la empresa
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La compafiia low cost JetSmart, lanzd entre otras, una promocion que trata
de una iniciativa que busca darle nombre al yaguareté que adorna la cola del avién
y premiara al ganador con la posibilidad de viajar durante todo el afio con el costo
del pasaje cubierto -ver posteo margen superior izquierdo-, otra que alienta a
volar en la semana de carnaval - posteo margen superior derecho- y debajo
comparte una experiencia de viaje de un pasajero de 3 aflos que vol6 por primera
vez - posteo inferior-. En estos casos el mensaje apela a las emociones de los

consumidores. Ver Figura No.34.
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Figura No. 34 Campafias publicitarias JetSmart

GANA PASAJES |

BAUTIZA AL AVION MAS
NUEVO DEL CONTINENTE

COMMNA ¥ vouh svaer ox @D

 — —— o A1

JetSMART

22 0a b 80 2073 O

S e un FhuevoDelire recuecta Gue pUedes DAL DAY CON NOSCLIos
COMO MUASHD NUEVD HENSACr Que 58 leva 008 Dasajes DA vivir 18
experencia de 2.0larSMART FELICIOADES! T* | Quieres saber miés? iUna semana de Vue'o

Erer 10 Aresvosdelsine jetsmant oy
3 8 it inuevosdelsire jetsmant com X ultra low cost para celebrar!

\

Ingresa el codigo

CARNAVAL

o=

1 Aumatro S0, 88 & Srimar vuslo de ™
Peo 9o 3 af'os, esta My eeconado do
O TUVyYY MDA y Guiere maney o
WVOA. I ORDAYY

AHORA ERES PARTEDE LOS

NN

Fuente: sitio web oficial de la empresa?’

Norwegian

Esta compaiiia si bien arribé a Argentina como low cost, evidencia que el
mercado al que apunta es aquel corporativo que se encuentra en la busqueda de
comodidad y confort demostrandolo en su campana publicitaria que se visualiza en

la Figura No.35, en la que a través de su frase “Mmmm, ese olorcito a avién nuevo”

%" Link: https://www.sitemarca.com/jet-smart-lanza-un-concurso-para-bautizar-a-su-avion-gana-

pasajes/
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intenta apelar a la raz6n de los pasajeros a través de los atributos del producto que
se brinda introduciendo otros, tales como cabinas de ultima generacidn, mayor
espacio, entre otros.

Dichos atributos del producto se ven potenciados por el servicio que
introduce la linea aérea en Noviembre del afio 2018, logrando convertir a
Norwegian en la primera aerolinea que ofreci6 wi-fi gratuito en sus vuelos de
cabotaje y lo comunic6 en sus redes como se puede observar en la imagen inferior.

La tipologia de anuncio que suele utilizar, es con imagen.

Figura No. 35 Camparias publicitarias Norwegian

iMmmm, ese olorcito a avion nuevo!

Con nuestras cabinas do Uitma generacion, Sisfruta de mas

e5packo, un vualo

S INDENIOSOS Y

U pas Nsfrutd do nuestros v
0% BVIONeS »

Fuente: sitio web oficial de la empresa?é

MONOS BITESIONSS

LATAM

En la Figura No.36 se muestran 3 campafias que efectia LATAM, las que
apelan a que el pasajero viaje mejor, siguiendo una serie de consejos practicos
antes de embarcar en sus aviones. Utiliza para ello el anuncio con imagen o una
serie de imagenes, una detras de otra para ejemplificar mediante dibujos la
secuencia de viaje. En el posteo central de la Figura No. 36, se evidencia el anuncio
a través de un video, indicando los destinos nacionales a los que se puede viajar y
sugiriendo actividades para realizar en cada uno. Por ultimo, se puede ver una
campafa que apunta al dia de los enamorados y a celebrar su dia, generalmente

utiliza anuncios con imagenes.

% https://media.ar.norwegian.com/pressreleases/a-partir-de-hoy-norwegian-air-argentina-ofrecera-wi-fi-
gratuito-en-sus-vuelos-de-cabotaje-es-la-primera-aerolinea-del-pais-en-contar-con-el-servicio-2798960
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Figura No. 36 Campaiias publicitarias LATAM

LATAM Axfines LATAM AirSnes
Hoejslode N8 O LATAM Airlines - tedefateo e 0N O
17 de fedrero S 2015 - Q
Esta Temporada Alta (1) anticipate 8 LNG Mejor expenencia de visje J\ 480008 108 que e araron 8 I8 GRtancis pars estar Lntos. & o8 KSomes
Elagi hacer tu check-n onfing y tomd en cusnts 65103 conseos ¢ Te quedaste con ganas de més vacaciones? Elegi un poquito de sur 0 G2 Para poder enfendense, -mx«moscmmo:um_:mm os
SI(ra8 COrSobEsSs ¥ segui Jisitanco 2VivirPars\isjar. Enterate las ::iﬁ?;::’m' ViVIE U 800 sl miecios. ez iy

mejores sctivicaces para haces en #Barticche 8¢ & hitp idit ly2030U2)

Si tenés tu tarjeta de ‘WA‘\MW\W
embarque y solo llevds
valija de mano

El Amor

no tiene frontékas’

LATAM Feliz 14 de'Feerro

Fuente: sitio web oficial de la empresa
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Para concluir, en el periodo de estudio de la presente tesina -principios del
afio 2018 hasta fines del 2019- la “revolucion de los aviones” produjo que el
sector aerocomercial dentro de la Patagonia Argentina se desarrollara de forma
estrepitosa a partir del arribo de nuevos competidores que irrumpieron en los
cielos con un nuevo modelo de negocio denominado low cost, que rapidamente
cuestiond la posibilidad de que fuera el mismo pasajero, el que debiera elegir como
viajar y por ende qué precio abonar.

Al grupo Aerolineas Argentinas S.A. (AR-UA), LATAM y Andes con una
antigiiedad de 69, 15 y 14 anos respectivamente dentro del mercado regular de
cabotaje, se le sumaron las denominadas low cost FlyBondi, Norwegian y JetSmart.

La competencia principalmente se centré en una guerra de precios que
logro en el corto plazo (menos de 2 afios) garantizarle a una empresa por sobre la
otra, una porcién mayor de la cuota de mercado, inclusive para aquellas que ya
venian manteniendo una operaciéon comercial mas estable y forzosamente
repartida. Este nuevo escenario requiri6 identificar en qué posicion se encontraba
cada linea aérea respecto de su competidora, definir qué fortalezas, carencias y
mejoras intrinsecas posefa para planificar estrategias de comunicacién en sus
campafas publicitarias, apelando a la creatividad e innovaciéon y hacerlo con
tacticas econdmicas, pero que produzcan gran impacto.

La pertinencia para aplicar y adaptar el marketing de guerrilla a la
industria aérea, se debe a que en los ultimos cinco afios se ha duplicado el estudio
sobre la tematica, encontrandose bibliografia especifica al respecto y estudio de
casos de multiples empresas, dentro del rubro turistico (en destinos turisticos) y
areas dentro de la recreacion (fundamentalmente gastronomia); sin embargo
hasta el momento no existen evidencias para el sector aerocomercial.

En cuanto al segundo objetivo, se concluye que el Grupo Aerolineas
Argentinas y Austral (AR-UA) mantienen la posicion defensiva, desarrollando su
estrategia competitiva de lider con un 63% de participacién del mercado. LATAM
juega una posicion de ofensiva y seguidora del grupo arriba mencionado,

ocupando el 18% en cuanto a la participacién en el mercado. El principio de la
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fuerza establece que una lucha frontal en igualdad de condiciones, es decir, el
Grupo AR-UA venceria a LATAM y que esta superioridad sumada a sus mayores
recursos, le crea una ventaja comercial imposible de superar por esta ultima.
Ademas, es menos costoso defender la posicion que se ocupa, que invertir
recursos en atacar.

FlyBondi ocupa la posicion de flaqueo, utilizando una estrategia de nicho
diferenciada, reflejada por el 9% de cuota de mercado, haciendo énfasis en el
precio con su modelo de negocio low cost. Si bien esta compafifa aérea fue la
primera que introdujo dicho concepto en el pais en el afio 2016, rapidamente fue
copiada por sus seguidoras Norwegian (7% del mercado) y JetSmart (3%),
mientras que en ultimo lugar, la compafiia Andes consigui6 el 2% de participacion,
colocdndose en una posicion de guerrilla, que le incita a revisar sus estrategias
para conseguir otro nicho de mercado, adaptarse o determinar si debe retirarse del
juego.

La publicidad de guerrilla, debe ser participativa e interactiva, en lugar de
s6lo visual y de bajo costo. Es por ello que la planificacién de la estrategia
comercial debe ser una declaracion dentro de la cultura de la organizacién y
transmitida por la persona que ocupa el rol de referente de la misma.

El instrumento de andlisis i-Q (innoquotient) o cultura de la innovacion,
permite explicar, a través del resultado que arroja el cociente de innovacion, el
grado de madurez que posee cada linea aérea en su capacidad de innovar y
detectar, sobre qué aspectos trabajar a saber, recursos, procesos, resultados,

valores, conducta o clima laboral.

En relacion al tercer objetivo, se concluye que el grupo Aerolineas
Argentinas es la empresa que lidera el mercado con respecto a sus competidoras
con una fortaleza en su cultura de innovacidn, en tanto que LATAM y Flybondi
obtuvieron la misma calificacién de regular, pese a la diferencia que poseen en
cuanto a su antigiiedad y cuota de mercado. Andes, en ultimo lugar, califica con una

cultura débil, a mejorar.
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Sin embargo, si bien Andes resulta ser la compafiia aérea que posee una
cultura débil, cuenta con todo el potencial de mejora si procura conseguir lideres
en innovacion que posean luz verde para poder trabajar sobre el lado racional en
cuanto a los Recursos, Procesos y Resultados y en el lado emocional con los
Valores, Conductas y Clima laboral.

El andlisis del mercado en su conjunto, cuenta con una cultura de
innovacién regular, aunque hay que considerar que no se obtuvieron datos de las
compainias Jetsmart ni Norwegian, debido a ningin representante de la compaiiia
no respondi6 la encuesta suministrada.

Lo cierto es que la planificacion de la publicidad de guerrilla debe tener su
razén de ser en la estrategia competitiva planteada por la figura de director,
encargado de marketing o ventas de una empresa, dentro de su cultura de
innovacién. El perfil de la persona que ocupa este rol, se encuentra caracterizado
por estar dentro del rango etario que va de los 27 a los 35 afios en su mayoria
(75%) pudiendo alcanzar hasta los 44 afios, mientras que en su mayoria son
hombres (75%) los que obtienen este puesto de trabajo. En general, el nivel de
estudios alcanzados, por el 50% de los encuestados, refiere a una carrera de
grado, poseen formacién académica en marketing e innovacion, capacitaciones que
han adquirido fuera de su ambito laboral, respondiendo a una iniciativa de
caracter personal.

La posicion de guerrilla que ocupa cada compafiia aérea junto con la
capacidad de innovar tiene que ver con sus estrategias de comunicacion en
cuanto al contenido del mensaje publicitario, su objetivo y tipo de anuncio
promocionado.

Al respecto, se da respuesta al cuarto objetivo, y continuando con los
principios del marketing de guerrilla, el canal mas econdémico para que todas las
empresas puedan participar la constituyen las redes sociales, donde las predilectas
dentro del mercado aerocomercial de cabotaje en la Patagonia, estan constituidas

por el uso de Facebook e Instagram.
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Desde la aparicion de las low cost en Argentina, las campanas publicitarias
tuvieron un objetivo de reducir las tarifas, concentrandose el contenido del
mensaje, por lo que el tipo de anuncio utilizado, se reducia a una imagen o video.

Flybondi es una compafia que supo llamar la atencién en el mercado
apelando a campafas persuasivas, politicamente incorrectas que apuntan a que
puedas volar a un valor “ultralowcost” compitiendo directamente con Jetsmart.
Norwegian supo captar un segmento que desea viajar a bajo costo, pero
manteniendo ciertos estandares de confort y calidad en sus vuelos, motivo por el
cual, sus campanas apelan a mostrar las caracteristicas intrinsecas de su
producto/servicio.

Por udltimo, AR-AU y LATAM compiten por mantener su cuota de mercado a
través de estrategias como el club de beneficios, utilizando como objetivo del
mensaje la idea de prestigio, apuntando a campafias que beneficien a sus pasajeros
con recomendaciones de viaje. Buscan adaptarse a las nuevas reglas de juego, pero
sin perder la identidad de calidad de servicios que las mantiene en lo mas alto del
ranking de pasajeros transportados en vuelos de cabotaje, sin embargo han podido
observar que la guerra tarifaria que se ha desarrollado en la Patagonia junto con
caracteristicas del modelo low cost las lleva a considerar los movimientos

estratégicos de la nueva competencia.
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LIMITANTES

La presente investigacion posee limitantes de indole practica y tedrica, a
saber:

Practicas

El contexto sociopolitico en el que se desenvolvié la operacién comercial en
Argentina desde principios del afio 2016 hasta finales del 2019, present6
numerosos cambios en relaciéon a la cantidad de lineas aéreas que integraron el
mercado, rutas aéreas que no se continuaron volando, compaiifas aéreas que
quebraron, debiendo el investigador definir un periodo de dos afios (2018-2020)
en el que se considerd mas propicio efectuar el censo dentro de la Patagonia para
poder desarrollar la tesis.

Asimismo, los referentes claves establecidos para responder a la encuesta
suministrada manifestaron contar con escaso tiempo para poder responderla.
Especificamente, la compafiia Norwegian, de origen dinamarqués, al no presentar
oficina en Argentina, no respondid por ningun medio la encuesta enviada. Su call
center y puntos de venta nacionales contactados, se disculparon por no poder

completarla, sin derivar siquiera la consulta a quien pudiera responderla.

Teoricas

Si bien la teoria del Marketing de Guerrilla es aplicable a empresas de
distintos sectores de la economia, hasta el momento no se conocen estudios
aplicados a empresas del sector aéreo, motivo por el cual se debi6 realizar una
adaptacion de cada uno de sus principios para poder aplicarlo al presente estudio

y a las estrategias de comunicacion de guerrilla en redes sociales.
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RECOMENDACIONES Y FUTURAS LINEAS INVESTIGACION

La pretende tesis es un acercamiento al marketing de guerrilla del mercado
aerocomercial por lo que no pretende ser excluyente de futuras lineas de
investigacion, sugiriendo que se continue desarrollando un instrumento base que
utilice las dimensiones marketing de guerrilla 2.0 y cultura de innovacion, que
sirva para poder trabajar de forma simultanea con la actividad de servicios tanto
desde la percepcion de la competencia como del cliente.

Se sugiere profundizar en el modelo Innoquotient aplicandolo a cada
departamento dentro de las empresas aéreas, con el objeto de obtener diferentes
puntos de vista sobre la valoracidn que le otorga cada colaborador a la cultura de
la organizaciéon y determinar sobre qué aspectos trabajar (lado racional y lado
emocional).

Asimismo, se recomienda incorporar en el analisis de futuras
investigaciones que contemplen dentro de su estudio a las estrategias de
comunicacion, todas las acciones de la publicidad de guerrilla, es decir el Buzz
Marketing, Street Marketing o Ambient Marketing, Flashmobs y Marketing en redes
sociales para el analisis del sector y/o unidad de analisis que se investigue.

Por dltimo, se consideraria de interés, investigar y trabajar
metodolégicamente ampliando el campo geografico de actuacién de la aviacién
comercial realizando un andlisis comparativo entre lineas aéreas low cost de

América Latina con las estadounidenses y europeas.
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ANEXOS

Anexo No.1: ENCUESTA ENVIADA A LAS UNIDADES DE RELEVAMIENTO

Titulo: Desarrollo de la cultura de innovacién en su empresa

Presentacion de la encuesta:

Soy Patricia Hernandez, Licenciada en Turismo, recibida en la Universidad Nacional del
Comahue, en la provincia de Neuquén. Actualmente me encuentro realizando mi tesis de
Maestria por lo que le pido unos minutos de su tiempo para responder el presente
cuestionario predeterminado el cudl es totalmente andénimo y utilizado a los fines
meramente académicos.

Para ello, se utiliza el modelo “i-Q” (innoquotient) desarrollado por los profesores
estadounidenses Jay Rao y Joseph Weintraub, el mismo es ampliamente utilizado en
empresas de todo el mundo para medir la madurez del desarrollo de la Cultura de la
Innovacion. A su vez se afiaden cuatro categorias como dato de interés a saber, el perfil
laboral del entrevistado, su experiencia actual en la empresa y previa a ésta, la formacion e
informacién especifica en cultura de la innovacién y las técnicas publicitarias utilizadas en
la actualidad.

La empresa podra contar con los resultados de la encuesta al finalizar el periodo de analisis
de los datos y podra comunicarse cuando lo desee al siguiente correo electrénico:

*Obligatorio

1. Direccion de correo electronico

1) Perfil Sociodemografico

lichernandezpatricia@gmail.com
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Anexo No. 2: INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS I-Q
Pun i6n . ;
. . untuacién de Promedio Promedio del
Bloques Factores Elementos Enunciados de la entrevista los elementos
del factor bloque
1a52
BLOQUE EMOCIONAL
< Tenemos un deseo ardiente de explorar oportunidades y
Exploracion
crear cosas nuevas.
I Tenemos un apetito saludable y tolerancia a la
; Ambigliedad L .
Emprendeduria ambigiiedad cuando buscamos nuevas oportunidades.
: . Evitamos quedar paralizados en el andlisis cuando
Orientacién ala . o :
accion identificamos nuevas oportunidades y nos centramos en
actuar.
o, Fomentamos que surjan nuevas formas de pensar y de
Imaginacion . . .
dar soluciones desde perspectivas diversas.
Valores Creatividad Autonomia Nuestro lugar de traba].o nos proporciona la libertad para
buscar nuevas oportunidades.
. Nos encanta mostrarnos espontaneos y no tenemos
Espontaneidad . ; .
miedo a reirnos de nosotros mismos.
. h la bu 1
Curiosidad Somos bu'enos para hacer preguntas en la busqueda de lo
desconocido.
. . < Experimentamos continuamente en nuestros esfuerzos
Aprendizaje Experimentacion .
por innovar.
No tenemos miedo de fallar, y tratamos el fracaso como
Ok al fracaso . e
una oportunidad de aprendizaje.
o Nuestros lideres nos inspiran con una visién del futuro y
Inspiracion . < . s
la articulacion de oportunidades para la organizacién.
Conductas Impulso . ,
Reto Nuestros lideres frecuentemente nos desafian a pensary

actuar con espiritu empresarial.

 Escala Likert 1 a 5. En la que 1 es “en total desacuerdo” y 5 “en total acuerdo”.
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FOHIEMG Innovacion.
Modelo Nuestros lideres modelan los comportamientos de
innovacioén correctos para que otros los sigan.
. Nuestros lideres dedican tiempo a seguir y mejorar
Entrenamiento . L/
nuestros esfuerzos de innovacion.
En nuestra organizacién, las personas de todos los
Compromiso Iniciativa niveles toman iniciativa de manera proactiva para
innovar.
Apovo Nuestros lideres proporcionan apoyo a los miembros de
poy todo el equipo tanto en los éxitos como en los fracasos.
Nuestros lideres utilizan estrategias de influencia
Influencia adecuadas para ayudarnos a sortear los obstaculos de la
organizacion.
Facilitacién L Nuestros lideres pueden modificar y cambiar el curso de
Adaptacién -, ;
accion cuando sea necesario.
. Nuestros lideres persisten en seguir oportunidades
Tenacidad . .
incluso ante la adversidad.
, Somos una comunidad que habla un lenguaje comun de
Comunidad . L
innovacion.
L . . Apreciamos, respetamos y aprovechamos las diferencias
Colaboracién Diversidad prect » ISP y apl
que existen en nuestra comunidad.
. . Trabajamos bien en equipo para aprovechar las
Trabajo en equipo jan quipo  p P
oportunidades.
. Somos consistentes en hacer las cosas que decimos que
Coherencia
valoramos.
. . . Cuestionamos las decisiones acciones que no son
Clima Confianza Integridad y 4
coherentes con nuestros valores.
Podemos expresar nuestras opiniones libremente incluso
Franqueza . . .
sobre las ideas no convencionales o controvertidas.
. . Minimizamos las reglas, las politicas, la burocracia y la
Sin burocracia .- . - .
rigidez para simplificar nuestro lugar de trabajo.
. . - Las personas se responsabilizan de sus propias acciones
Simplicidad Responsabilidad p P prop

evitando culpar a los demas.

Toma de decisiones

Nuestro equipo sabe exactamente cémo comenzar y
mover las iniciativas en el seno de la organizacion.
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BLOQUE RACIONAL
Tenemos lideres comprometidos que estan dispuestos a
Campeones . .
ser campeones de la innovacidn.
Tenemos acceso a expertos en innovaciéon que pueden
Personas Expertos
apoyar nuestros proyectos.
Talento Contamos con el talento interno para triunfar en
nuestros proyectos de innovacién.
Seleccién Contamos con los sistemas adecuados de reclutamiento y
contratacién para apoyar una cultura de innovacion.
. C g Tenemos buenas herramientas de colaboraciéon para
Recursos Sistemas Comunicacion . .,
apoyar nuestros esfuerzos de innovacion.
Ecosistema Somos buenos aprovechando nuestras relaciones con los
proveedores y vendedores para perseguir la innovacién.
. Damos a las personas tiempo dedicado a buscar nuevas
Tiempo .
oportunidades.
. Hemos dedicado dinero para perseguir nuevas
Proyectos Dinero .
oportunidades.
Espacio Hemos dedicado espacio fisico y / o virtual para buscar
P nuevas oportunidades.
s Generamos sistematicamente ideas de un vasto y diverso
Generacion .
conjunto de fuentes.
< . Metodicamente filtramos y refinamos ideas para
Ideacién Filtrado . . . .
identificar las oportunidades mas prometedoras.
C Seleccionamos oportunidades basadas en una cartera de
Priorizacion . )
riesgos claramente articulada.
Prototino Transformamos oportunidades prometedoras
Procesos P rapidamente en prototipos.
. . . Tenemos circuitos de retroalimentacién efectivos entre
Concrecién Retroalimentacion L .
nuestra organizacion y la voz del cliente.
Detenemos rapidamente proyectos basados en criterios
Fracaso controlado ..
de falla predefinidos.
Nuestros procesos estan diseflados para ser flexibles
Realizacion Flexibilidad basados en el contexto, en lugar de control y en la

burocracia.
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TURISMO Innovacion. tova
. Rapidamente vamos al mercado con las oportunidades
Lanzamiento P
mas prometedoras.
Escala Asignamos rapidamente recursos a iniciativas de escala
que muestran una promesa de mercado.
. Nuestros clientes nos consideran una organizacién
Clientes .
innovadora.
. Nuestro desempefio en innovacién es mejor que el de
Externos Competidores
otros en nuestro sector.
Financieros Nuestros esfuerzos por innovar nos han dado mejores
resultados financieros que a otros en nuestro sector.
Propésito Tratamos la innovacidn como una estrategia a largo plazo
P en lugar de una solucién a corto plazo.
Disciplina Tenemos un enfoque deliberado, integral y disciplinado
Corporativos p de la innovacién.
Resultados : —
Nuestros proyectos de innovaciéon han ayudado a que la
Capacidad empresa desarrolle nuevas capacidades que no tenia
hace tres aiios.
. ., Estoy satisfecho con mi nivel de participaciéon en
Satisfacciéon L . g
nuestras iniciativas de innovacién.
. Desarrollamos las competencias de nuestra gente
. Crecimiento . L L
Individuales mediante su participacién en nuevas iniciativas.
Recompensamos a las personas por participar en
Recompensa oportunidades potencialmente riesgosas,
independientemente del resultado.

Fuente: adaptado de “How innovative is your company’s culture?” de los profesores Rao y Weintraub
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