PRESENTACION

I. JUSTIFICACION DEL OBJETO DE ESTUDIO

Actualmente, las empresas desarrollan su actividad en un entorno competitivo caracte-
rizado por un mayor dinamismo. En esta situacion las organizaciones dependen de un buen
conocimiento del mercado para obtener una ventaja competitiva sostenible. Esta circuns-
tancia se hace mds patente en el sector servicios, donde la oferta puede personalizarse
segun las necesidades y deseos de los consumidores. En concreto, la actividad del trans-
porte aéreo de pasajeros ha sufrido constantes evoluciones en las Ultimas décadas, lo que
ha provocado una gran dependencia del Marketing v de los mecanismos internos de las
compafifas para obtener informacién de su publico objetivo.

El estudio del Marketing no ha tenido siempre un enfoque empresarial. Las primeras
raices del Marketing como drea de estudio académico se pueden encontrar alrededor de
1910 en universidades del medio-oeste estadounidense, donde una fuerte relacién con el
sector agricola impulsé el estudio de los mercados agricolas describiendo los procesos de
venta de los productos en el mercado y cémo se determinaba el precio. Posteriormente,
el andlisis se centra en los productos provocando el movimiento del campo, el mar, la
minerfa y las factorfas hacia los procesos industriales, usuarios y consumidores. Asi, emer-
gieron tres escuelas distintas que se centraron en:

e Los productos.

* Las instituciones de Marketing, mediante las cuales los productos eran vendidos al
mercado, especialmente los intermediarios, mayoristas y minoristas en sus diferen-
tes formas.

* Las funciones que desarrollaban estas instituciones.

Todas estas aproximaciones tendian a ser mds descriptivas que normativas, con predo-
minio de la orientacidon funcional, que conducirfa al desarrollo de un modelo conceptual
para la disciplina de Marketing.

Estos estudios de Marketing preliminares son interesantes porque tienen una ausen-
cia relativa de orientacién empresarial. El Marketing era visto como un proceso social y
econédmico mds que como unas responsabilidades y actividades empresariales. Este énfa-
sis institucional y funcional cambié en 1948 cuando la American Marketing Association
(1948:210) definié el Marketing como “el desarrollo de actividades empresariales dirigi-
das hacia, y para incentivar, el flujo de bienes y servicios de los productores a los consu-
midores o usuarios”.



Esta definicién, modificada en 1960, representa un importante cambio de direccidn.
Mediante el crecimiento de la visién funcional, se definié al Marketing mds como actividad
empresarial que como un proceso social y econémico. La aproximacién empresarial enton-
ces cobra relevancia y realismo en el estudio de Marketing, poniendo énfasis en la solucion
de problemas, planificacion, implantacion y control en un entorno competitivo.

La aproximacion del Marketing al mundo de la empresa se empieza a desarrollar en los
afios 50 y 60. Varias publicaciones, usando una perspectiva de Marketing empresarial, apa-
recen durante este periodo (Drucker, 1954; Alderson, 1957; Howard, 1957; McCarthy,
1960; Davis, 1961; Kotler, 1967).

En resumen, el Marketing se ha convertido en la piedra angular del funcionamiento de
una empresa, a través de su aplicacion préctica la Orientacién al Mercado, para satisfacer
las necesidades y deseos de los consumidores. Sin embargo, los consumidores no
siempre conocen exactamente la mejor forma de satisfacer sus necesidades. Por ello, las
organizaciones necesitan guiar a los consumidores en la direccién adecuada que les permi-
ta lograr aftos niveles de satisfaccidn, es decir, necesitan conducir los mercados. Por
lo tanto, es fundamental poseer un conocimiento adecuado de las creencias y actitudes de
ambas partes.

Por otro lado, la creciente evolucidon y expansion de las compaiiias aéreas a
nivel internacional, tiene repercusiones importantes sobre las preferencias de los consumi-
dores, cuando tienen la necesidad de desplazarse a un lugar alejado de su origen. Este
hecho adquiere mayor relevancia en aquellos usuarios que utilizan el servicio de transpor-
te aéreo de modo frecuente, bien por trabajo o por motivos de ocio.

Las compaiifas aéreas asisten a grandes transformaciones debidas, principalmente, al
impacto producido por las nuevas tecnologfas, permitiendo volver a realizar una distribucion
directa y mds personalizada. También, proporciona una mejor optimizacién de los costes al
reducirse los tiempos de espera en los aeropuertos o disponer de aviones mds rapidos,
potentes, seguros y grandes. No obstante, no todos los cambios ocurridos en el sector del
transporte aéreo son debidos a la tecnologfa, también se estd produciendo una concentra-
cién de compafifas tradicionales y, ademas, fruto de la liberalizacion del sector, estdn surgien-
do nuevas compafiias especializadas en un segmento especifico (pasajeros en viaje de nego-
cios) o en una caracteristica concreta, como el precio (compafifas de bajo coste).

Tras una extensa revision de la literatura, se detecta un insuficiente nimero de
investigaciones que analicen los cambios producidos en la actualidad en este sector con-
creto y la relacidon entre las teorfas actuales de Marketing y estos fendmenos que tienen
lugar en el mercado.

Las razones anteriores justifican la necesidad de un estudio que delimite en que situa-
cién se encuentra el sector del transporte aéreo vy las diferentes lineas de actuacidn que se
deberfan seguir en funcidn de esos resultados. Por este motivo, el principal objetivo de este
trabajo de investigacién es realizar el estudio de la orientacion empresarial de las
compaiiias de transporte aéreo de pasajeros.

Se pretende averiguar el nivel de Orientacién al Mercado y la Conduccién del Mercado
de las compafifas de transporte aéreo en este momento de cambios. Ademds, para tener
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informacién desde todos los puntos de vista, se busca conocer el grado de Orientacion al
Mercado desde la perspectiva de los usuarios del servicio.

Una investigacion que analice la orientacién empresarial de un sector concreto puede ser
de gran utilidad para las organizaciones que lo forman y que estén interesadas en mejorar la
eficacia de sus acciones en el mercado, y mas concretamente en un sector con una segmen-
tacion tan marcada entre sus clientes, pasajeros en viaje de negocios y de ocio o turistas

2. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

La revisidn de la literatura ha puesto de manifiesto la enorme complejidad y heteroge-
neidad de las estructuras organizativas y aproximaciones al Concepto de Marketing.

Se han desarrollado diversas lineas de investigacién que persiguen ofrecer un diagnds-
tico global de la situacién vy alternativas estratégicas para todo tipo de empresas. Ademds,
el interés por el estudio de la Orientacion al Mercado se ha visto incrementado por la apa-
ricién de cambios continuos en la estructura de la empresa, asf como la importancia que
estdn adquiriendo las nuevas tecnologfas de la informacion.

Atendiendo a este contexto son numerosos los esfuerzos que tanto a nivel académico
como profesional e institucional deben intentar dar respuesta a los retos estratégicos que
afrontan las empresas.

El inicio de esta investigacidn se origina en torno a dos cuestiones: por un lado, surge
ante la necesidad de conocer la Orientacion Integral de las empresas y, por otro, con el
deseo de encontrar la visién de la demanda respecto a esta cuestion. Es decir, se preten-
de conocer la orientacién de las compaiiias aéreas y si esta perspectiva coin-
cide con la opinién de la demanda, pasajeros en viaje de negocios y turistas.

Para dar respuesta a estos objetivos generales, el estudio propone dos direcciones ini-
ciales, concentrarse en la investigacién de las opiniones de los directivos de las compafifas
aéreas y de los pasajeros. Como resultado de este planteamiento surgen dos grupos de
objetivos diferenciados:

* Objetivos de la oferta.

- Conocer el grado de Orientacion al Mercado de las Iineas aéreas.
- Desarrollar y validar el concepto Conduccién de los Mercados.
- Conocer la composicidn de la Orientacién Integral.
- Determinar los antecedentes y consecuencias de la Orientacion
Integral.
* Objetivos de la demanda.

- Desarrollar y validar el concepto Orientacion al Mercado desde la pers-
pectiva de la demanda.

- ldentificar posibles diferencias entre las valoraciones de los directivos y
los pasajeros.

Los objetivos, desde el punto de vista de la oferta, intentan dar respuesta a la ausencia
de un modelo que explique la Conduccidn del Mercado. La totalidad de las investigaciones
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empiricas sobre los antecedentes y consecuencias de la orientacion empresarial se han cen-
trado en la Orientacion al Mercado. Por lo tanto, los objetivos planteados intentan definir
un modelo que explique la Orientacion Integral de la empresa.

En el caso de los objetivos de la demanda se persigue la valoracion de la orientacién
empresarial por parte de los usuarios que permita comparar valoraciones ofrecidas por
ambos enfoques.

Se pueden establecer varias relaciones basadas en esta idea, sin embargo la investiga-
cién se centra en las compafiias aéreas regulares de transporte de pasajeros y en la totali-
dad de los usuarios del servicio.

El planteamiento de una investigacidon con estos objetivos permite evaluar la capacidad
de las compafifas aéreas para satisfacer las necesidades de los pasajeros y adaptar sus estra-
tegias a las demandas de los usuarios actuales.

3. ESTRUCTURA DE LA INVESTIGACION

Este trabajo se estructura en tres partes y cuatro capitulos, que integran los diferentes
aspectos de la investigacion desarrollada para conocer la Orientacién Integral de las
compaiiias de transporte aéreo de pasajeros y la perspectiva de la demanda
respecto a la Orientacion al Mercado de estas empresas.

En el primer capitulo se describe la situacién del sector de transporte aéreo de pasa-
jeros y su configuracion actual. Mediante este andlisis, principalmente tedrico, se persigue
identificar las caracteristicas mas relevantes de este sector que definen su
orientacion estratégica.

En este capitulo se recogen las etapas que ha atravesado el sector y los Ultimos cambios
acontecidos que han configurado una estructura empresarial concreta para una correcta
adaptacién. También se incide en su relacidn con el turismo como medio principal de creci-
miento para determinadas zonas y como segmento potencial para las compafifas aéreas.

La segunda parte desarrolla la aplicacion empirica, que consta de dos secciones
diferenciadas: la oferta y la demanda. Este bloque estd integrado por los capitulos segun-
do (estudio empirico de la oferta) y tercero (estudio empirico de la demanda) v, al
mismo tiempo, cada capitulo se estructura en dos partes:

* Metodologfa de la investigacidn, con la presentacidn de los objetivos especificos y
definicion de las hipdtesis, asi como todas las fases del trabajo de campo.

¢ Resultados obtenidos del andlisis estadistico de los datos.

Continua con la tercera parte, compuesta solamente por el capitulo cuarto, con
las conclusiones, recomendaciones y futuras lineas de investigacion sobre
Orientacion Integral, aplicables tanto para las empresas que forman parte del andlisis des-
arrollado, como para aquellas que por sus caracteristicas podrfan haber formado parte del
estudio.

Finaliza con un Anexo con la lista de empresas y los cuestionarios empleados en las
investigaciones de la oferta y la demanda y se incluye también la bibliografia fundamen-
tal del trabajo.





