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INTRODUCCION

En el presente trabajo se realizard un analisis sobre Emirates Airlines, aerolinea de origen
emiratounidense con mas de 25 afos de experiencia en transporte aéreo. Esta aerolinea,
es reconocida por centrarse en la calidad del servicio otorgado, convirtiéndose en lider

mundial en viajes y turismo. (Emirates, 2019)

Emirates Airlines fue fundada por los lideres de Dubai debido a reducciones en el
servicio aéreo que experimentd en el pais. En un inicio, la empresa tenia un enfoque
regional para conectar mercados marginados, sin embargo, esto cambi¢ al identificar las

oportunidades de expansion que tenian al utilizar Dubai como su centro de operaciones.

Hoy en dia, Emirates es una historia de éxito a nivel global, debido a que, en
menos de 25 afios, la aerolinea logrd convertirse en la mas grande por la cantidad de
pasajeros internacionales y en la tercera aerolinea mas grande por capacidad. (Alcacer y
Clayton, 2014, p. 1). Actualmente, vuela a més de 155 destinos en 80 paises de todo el

mundo, con presencia en todos los continentes (Emirates, 2019, p. 25).

A continuacion, se desarrollard un analisis de marketing para el ingreso de la
empresa Emirates Airlines al mercado peruano, en base a la informacion expuesta en el
caso “Aerolinea Emirates: Conectando lo desconectado” (9-716-S12 de Harvard
Business School) Ingresar la informacion del autor, desarrollado por Juan Alcéacer y John

Clayton, asi como fuentes complementarias.



CAPITULO 1: CONTEXTO DE LA EMPRESA

1.1 Emirates Airlines

Emirates Airlines es una aerolinea de los Emiratos Arabes Unidos creada en el afio 1985
en los Emiratos Arabes Unidos. A la fecha, la aerolinea viaja a 158 destinos en 85 paises

del mundo, con miras a llegar a mas destinos aun.

Se trata de un caso de €xito, pues en menos de 35 afos, ha llegado a convertirse
en una de las aerolineas mas grandes del mundo por capacidad y cantidad de pasajeros

transportados.

Emirates se enfoca en su promesa de marca: “No solo vuelas con Emirates, sino
vuelas mejor”. En base a eso, la aerolinea ha desarrollado una propuesta de servicios
integral, que no sélo se concentra en los servicios durante el vuelo, sino los que se
entregan antes y después de también del mismo. Ademas, tienen como premisa la entrega
de un servicio superior y de la mas alta calidad enfocada en el cliente. Para la aerolinea,
la construccion de relaciones estables y duraderas con sus clientes, asi como la

satisfaccion de estos brindandoles un servicio diferenciado es primordial.

Ademas, uno de los principales pilares de la compafiia es la innovacion, a través
de la cual, no solo se preocupa en tener la ultima tecnologia en su flota de aviones, sino

también estd en constante desarrollo de nuevas soluciones para ofrecer a sus clientes.

Actualmente, Emirates continda siendo una de las aerolineas mas reconocidas e
importantes a nivel mundial. S6lo durante el 2018, obtuvo méas de 25 premios que avalan

la propuesta de valor de la empresa.

1.2 Analisis PESTE

Tomando en consideracion el objetivo de Emirates Airlines de ingresar al mercado
peruano, se realizard un andlisis de los principales factores del macro entorno que
influyen en la evaluacion de este ingreso, con énfasis en la coyuntura actual del mercado

peruano.



1.2.1 Factores politicos, legales y gubernamentales

Durante los ultimos afios, el gobierno peruano ha experimentado diferentes momentos de
inestabilidad y constante cambio. El mas relevante se dio durante el 2018, con la salida
del ex presidente Pedro Pablo Kuczinsky y la toma de cargo por el presiente actual Martin
Vizcarra. Debido a este cambio, existio en el pais una coyuntura de incertidumbre y
especulacion. De acuerdo con Yolanda Torriani, actual presidente de la Camara de
Comercio de Lima, en “CCL: inestabilidad politica afecta dinamica econémica e
inversiones” (2018), la inestabilidad e incertidumbre que se generan en la politica debido
a un constante enfrentamiento entre poderes, afecta la dinamica actual del pais, haciendo

que se vuelva menos atractivo y se frenen las inversiones privadas.

Por otro lado, es importante tomar en consideracion los avances en infraestructura
para la integracion del pais a cargo del Ministerio de Transportes y Comunicaciones. En
el 2019, se iniciaron las obras de ampliacion del aeropuerto Jorge Chavéz, ubicado en
Lima, mejorando la capacidad del aeropuerto. Ademas, a fines del 2018 fue emitido un
decreto supremo que permite iniciativas privadas para mejorar ocho aeropuertos ubicados

en todo el pais (Portalturismo, 2019).

1.2.2 Factores econdmicos

Para poder determinar si el ingreso de Emirates al mercado peruano es viable o no, se
evaluaran las principales tendencias econdmicas del pais, especialmente del sector de

transportes y comunicaciones.

De acuerdo con lo expuesto por el Ministerio de Economia y Finanzas (MEF,
2018), el gobierno peruano tiene como objetivo un crecimiento de 5% en el PBI hasta el
2021, mejorando el escenario econdmico. En cuanto al sector de transportes y
comunicaciones, se mantiene un crecimiento con tendencia positiva, impulsado por un
mayor numero de vuelos de pasajeros Instituto Nacional de Estadistica e Informatica
(INEIL 2019, p. 11). Ademas, a marzo de este afo, el arribo de pasajeros en vuelos
internacionales ha presentado un crecimiento de 10.78%. Este crecimiento se sostiene

desde inicios del 2019 con 7.95% en enero y 9.78% en febrero (INEI, 2019, p. 12).



1.2.3 Factores sociales, culturales y demograficos

El ingreso de Emirates Airlines al Perti se debe evaluar en base a la concentracion
demografica de los niveles socioecondmicos dispuestos a pagar el ticket promedio de los
vuelos que la empresa ofrece. El porcentaje de poblacion por nivel socioecondomico es un
factor crucial ya que en base a ello se definira si existe o no poblacién con la capacidad
adquisitiva necesaria. En Lima Metropolitana, en el afio 2018, solo el 0.8% de las
personas pertenecian al nivel socioeconémico (NSE) Al, el 4.3% al NSE A, el 8.7% al
Bl y el 15.1% al NSE B2. Para la Asociacion Peruana de Empresas de Investigacion de
Mercados (APEIM, 2019) es importante considerar que las personas de menores NSE,
donde se concentra el mayor porcentaje de la poblacion, no estdn en la capacidad de

adquirir los servicios de Emirates Airlines.

1.2.4 Factores tecnoldgicos

De acuerdo con lo expuesto en el Informe de Tecnologia de la Informacion y
Comunicacién de los Hogares, el 55% de los hogares de Lima Metropolitana cuentan con
acceso a internet. En el caso de las personas que cuentan con acceso, el indice es mas
alto, llegando a 77% en Lima Metropolitana con un crecimiento de 5.6% (INEI, 2019, p.
5).

Por otro lado, es importante mencionar que el acceso a internet a través de teléfono
movil también ha experimentado un crecimiento de 8.8%, llegando al 82%. Esto permite
que cada vez sean mas personas las que pueden acceder a aplicaciones moviles (INEI,
2019, pp. 9-12). Finalmente, es importante tomar en consideracion que, segun las
proyecciones de Exe (2019), agencia de marketing digital integrado, el comercio
electronico en el Pert podria experimentar un crecimiento de hasta 30% en el presente

ano.



CAPITULO 2: DIAGNOSTICO DEL MARKETING
ESTRATEGICO DE LA EMPRESA

2.1 Analisis del modelo de negocio desde una perspectiva de marketing estrategico

En base al modelo de negocio propuesto por Alexander Osterwalder, se desarrollard el

modelo utilizado por Emirates Airlines.

Tabla 2.1
Modelo de Negocio
Asociaciones Actividades Clave Propuesta de Valor Relaciones con Segmentos de
Clave . . Clientes clientes
- Investigacion y |-  Innovacién
- Alianzas, desarrollo. tecnologica - Enfoque en el - Jovenes y
acuerdos y | - Planificacion. - Calidad superior. servicio y trato al Adultos, tanto
codigos - Marketing - Servicio superior. cliente. hombres como
compartidos con |- Logistica y |-  Empresa - Mejora de la mujeres.
otras aerolineas Operaciones. reconocida a experiencia total | - Enfoque en los
del mundo. - Servicio al cliente nivel mundial. a través del uso NSE A y B.
- Gobierno de |- Capacitacion y |-  Enfoque en de la innovacion Desarrollo  de
Dubai, socio formacion del servicio al y la tecnologia. propuesta  para
estratégico. personal cliente. - Atencion en NSE mas bajos.
puntos de venta | - Mercado
directo, asi como Peruano.
via internet. - Personas que
- Estrategia de utilicen el
enfoque en transporte aéreo
clientes a través como via de
de CRM. transporte.
Recursos Clave Canales
- Colaboradores. - Moédulos propios
- Oficinas. o tiendas como
- Puntos de venta punto de venta.
fisicos. - Ventas onling
- Centro de plataforma web
investigacion  del aplicacion digital.
mercado.
Estructura de Costes Fuentes de Ingresos
- De funcionamiento/produccion - Proveniente de la operacion de Emirates a nivel mundial,
- Compra de flota necesario para la inversion de entrada al mercado peruano.
- Alquileres - Medio de pago por parte de los consumidores.
- Precios altos de la linea ejecutiva/premium.

Fuente: Elaboracion propia

Sobre las asociaciones claves que tiene Emirates Airlines, es importante hablar
del gobierno de Dubai. Esta es la asociaciéon mas importante y ha permitido que el
gobierno mantenga una relacion financiera cercana con la aerolinea (Alcacer y Clayton,

2014, p. 4). Por otro lado, la aerolinea cuenta con 119 “partners” en 102 paises alrededor
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del mundo, lo que permite tener una red mas amplia de vuelos y acceso a nuevas rutas

(Emirates, 2019, p. 24).

En cuanto a las actividades clave, la investigacion de mercado es un factor
determinante para el crecimiento y desarrollo de la aerolinea. Antes del lanzamiento de
una nueva ruta o de llevar a cabo una inversion, se recopila informacion cualitativa y
cuantitativa para tomar la decision. Por otro lado, el Marketing ha sido y es de vital
importancia para la empresa, ya que es clave en la atraccion y retencion de clientes.
Ademas, ha permitido la entrega de un servicio de nivel superior que ofrecen en sus
vuelos. Otra actividad determinante en el éxito de la empresa es la formacion y
capacitacion de sus colaboradores. Los colaboradores de Emirates Airlines son
“cosmopolitas”, de esta manera la empresa busca ser representada a través de
colaboradores que hablen varios idiomas y sean de diferentes nacionalidades. Ademas,

tienen un entrenamiento exhaustivo en el servicio al cliente (Alcacer y Clayton, 2014, pp.

9-13).

La propuesta de valor de Emirates Airlines se centra en la calidad superior en el
servicio al cliente. La empresa busca ofrecer a los mismos, una experiencia de vuelo
premium, diferenciada de los demas competidores. La tecnologia implementada en sus
aviones, asi como la innovacion para desarrollar nuevos servicios antes, durante y

después del vuelo, permiten entregar una experiencia completa de alta calidad.

En cuanto a los canales que utiliza, Emirates tiene tanto canales directos como
indirectos. En el caso del directo, atienden en sus oficinas, ubicadas en diferentes paises
del mundo y a través de medio telefonico. Por otro lado, cuentan con canales indirectos,
como la representacion a través de agentes y el canal electronico. Asi pues, el consumidor
puede adquirir sus servicios a través de la pagina web de la empresa o de la aplicacion

movil (Emirates, 2019).

El segmento de clientes de Emirates Airlines es similar a nivel mundial, son
hombres y mujeres, de los niveles socioecondmicos mas altos de cada pais que buscan

una experiencia de servicio premium durante el transporte aéreo.

Por otro lado, sobre la estructura de costos, es importante considerar la compra y
mantenimiento de la flota, asi como los costos de funcionamiento y operacion, que son

los que la empresa tiene cada vez que realiza vuelos. El 32% de los costos operativos
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pertenecen al combustible, siendo el componente principal. Otro costo para considerar es
el tipo de cambio del Dolar, que puede impactar positiva o negativamente dependiendo

del afo (Emirates, 2019, p. 18).

Finalmente, sobre las fuentes de ingresos, el afio pasado la aerolinea transporto a
58,6 millones de clientes, aumentando las ganancias en 6% en comparacion el afio
anterior. La principal fuente de ingreso se da por el transporte de pasajeros, seguido por
el transporte de carga y finalmente por cobros de exceso de equipaje. Lo resultados de
este afio, marcan el 31avo afio consecutivo de ganancias para la empresa (Emirates, 2019,

p. 86).

2.2 Andlisis de las fortalezas y debilidades de la empresa
Fortalezas:

- Empresa de transporte més grande del mundo (Emirates, 2019, p. 18).

- Flota mas grande del mundo de Airbus A380 y Boeing 777 (Emirates, 2019).

- Marca reconocida a nivel mundial.

- Extensa conexién global: vuela a 158 destinos en 85 paises del mundo
(Emirates, 2019, p. 25).

- Capacidad de innovacion a través del uso de la tecnologia.

- Foco en la entrega de servicio diferenciado a sus clientes.

- Mas de 35 premios ganados durante el 2018/2019, que avalan el servicio
otorgado por la empresa (Emirates, 2019, p. 29).

- Experiencia en el segmento de transporte aéreo de mas de 34 afios (Emirates,
2019).

- Uso de Dubai como HUB, tiene la mayor capacidad para pasajeros y mejor
infraestructura de la region del medio oriente y norte Africa. (Euromonitor,

2016, p. 8).

Debilidades:

- Marca por posicionar en la region Latinoamericana debido a su falta de

participacion.



- Falta de diversificacion, pérdida de oportunidades en el low cost (Euromonitor,
2016, p. 8).

- Poca capacidad de adaptacion de oferta, ofrecen los mismos productos para
todos sus mercados.

- Foco en viajeros premium y de alta gama.

- Falta de participacion en las alianzas globales existentes como Star Alliance,

SkyTema o One World (Alcacer y Clayton, 2014).

2.3 Analisis competitivo

Seguin el modelo que presenté Michael Porter (1979), el analisis del nivel competitivo de
una industria se ve reflejado a través de 5 fuerzas del entorno, que ayudan a identificar

las oportunidades y amenazas existentes.

2.3.1 Rivalidad entre competidores

La rivalidad entre competidores del sector de transporte aéreos es alta. A pesar de haber
tenido una estructura de mercado consolidado durante los Ultimos afios con pocos
competidores, actualmente, son cada vez mas las empresas que entran a operar en el

mercado peruano debido a su atractivo y posibilidad de desarrollo.

En este mercado, Emirates Airlines ingresaria no solo a competir con propuestas
de un nivel de servicio que podria llegar a asemejarse, tales como KLM e Iberia, sino
también con propuestas de menor nivel como Avianca y Latam. Es importante considerar
que, ademas, existen cada vez mas aerolineas Low Cost que si bien no representan una
competencia directa, deben ser tomadas en cuenta también, pues existen clientes que

priorizan el precio sobre el servicio.

2.3.2 Amenaza de nuevos competidores

La amenaza de nuevos competidores para Emirates es baja, tomando en consideracion
dos ejes principales. En primer lugar, son pocas las aerolineas que ofrecen un servicio
similar al que ofrece Emirates. Por ejemplo, esta el caso de Singapur, pero que ain no

tiene planes de ingreso a este mercado. En segundo lugar, la gran mayoria de aerolineas
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ya cuentan con presencia en el mercado peruano, por lo que es dificil el ingreso de una
nueva. Es importante tomar en consideracion, que, si bien no estan presentes todas, al
formar parte de una de las alianzas, antes mencionadas, que ya cuentan con presencia en

el pais.

2.3.3 Poder de negociacion de los clientes

El poder de negociacion de los clientes es alto, debido a que la oferta en el sector de
transporte aéreo es bastante variada. De hecho, Pert tiene presencia de aerolineas con
diferentes niveles de servicios y precios, lo que posibilita la eleccion del consumidor en
base a sus expectativas y posibilidades. Si bien, Emirates es reconocida por ofrecer un
servicio de calidad superior al resto, el servicio que ofrecen puede ser reemplazado por

uno de menor calidad a menor precio.

2.3.4 Poder de negociacién de los proveedores

El poder de negociacion de los proveedores con la empresa es bajo. Emirates trabaja con
una gama de aviones diferente a la mayoria de las aerolineas comunes, por lo que es un

cliente fundamental e importante para los fabricantes de Boeing.

2.3.5 Amenaza de productos sustitutos

La propuesta de Emirates se centra en vuelos de largo duracion, por lo que la entrada de
un producto sustito es complicada. Actualmente, Lima no constituye un HUB para
Latinoamérica, y los vuelos de larga duracion deben ser tomados desde otro pais de la
region. Emirates seria la principal aerolinea en ofrecer vuelos directos a destinos lejanos

desde Peru.

2.4 Determinacidn y sustentacion de oportunidades y amenazas
Oportunidades

- Crecimiento de la ocupacion de vuelos internacionales durante el 2018,

alcanzando un 83% (Portal de Turismo, 2019).



Amenazas

Proyeccidn de crecimiento en el PBI del Pert en 5% al 2021, manteniendo
un promedio de mas o menos 4% en los afios anteriores (MEF, 2018).
Crecimiento del bloque de las economias emergentes 5.1% al 2019. El mayor
dinamismo viene por parte de China y America Latin (MEF, 2018, p. 46).
Crecimiento del mercado electronico (“Comercio electronico creeceria 20%”,
2019).

Foco gubernamental en el desarrollo de las vias del pais, a través del
desarrollo de nuevos aeropuertos.

Aumento de la capacidad del aeropuerto Jorge Chévez en Lima, a través de

obras de expansion de terminales (Portal de Turismo, 2019).

Entrada de nuevas aerolineas Low Cost al mercado peruano (“Sky Airlineas
espera cerrar el 2019 con el 7% del mercado de vuelos low cost”, 2019).
Inestabilidad politica en el gobierno peruano.

Actual saturacion del aeropuerto Jorge Chéavez en Lima, dificultad para
recibir mas vuelos y nuevas aerolineas.

Presencia de principales competidores con mas trayectoria en el mercado
peruano y, por lo tanto, lealtad por parte de los consumidores.

Consumidor peruano y su enfoque en compra por precio.

2.5 Planeamiento Corporativo del marketing y marketing Estratégico.

2.5.1 Mercado Objetivo

El publico objetivo se identifica por:

- Demografica: NSE A y B, que tienen la capacidad adquisitiva para poder viajar

con la aerolinea. Tanto hombres como mujeres, en un rango de 25 a 55 afios.

- Geogréficas: Pert, con foco en Lima Metropolitana (mayor concentracion

NSEA/B), ademas de otros paises de la region.

- Psicograficas: Estilo de vida sofisticados, tienen un nivel de ingreso mas alto que

el promedio (Arellano , 2019).
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- Conductual: Uso de la categoria. Como beneficios, buscan un servicio premium

que les ofrezca una propuesta de valor diferenciado

2.5.2 Posicionamiento

De acuerdo con lo desarrollado por Keller (2013), el posicionamiento es el centro
de la estrategia de marca, debido a que declara qué es la marca, por qué es Unica y por
qué los clientes deberian optar por ella. En base a esto, se centra en el disefio de la
propuesta e imagen de la compaiiia, para poder ocupar un lugar unico e importante en la
mente de los clientes del target. El desarrollo de la propuesta e imagen, debe ser colocada
en la mente del consumidor de manera adecuada, a través de la comunicacion de sus

atributos, para maximizar los beneficios para la empresa. (p. 98)

Este posicionamiento debe dar lugar a una idea de superioridad de la marca sobre
sus competidores, resaltando sus ventajas o diferencias respecto a estos. En cuanto a
Emirates, su posicionamiento es bastante claro, se basa en el compromiso de la empresa
de ofrecer lo mejor en productos y servicios, tanto antes del vuelo, como durante y
después alineado a las necesidades de sus consumidores a través del uso de la tecnologia

para poder desarrollar las innovaciones necesarias. (Euromonitor, 2016)

2.5.3 Estrategia genérica:

Segun Kotler y Keller (2012), existen tres estrategias genéricas como punto de partida
para el planeamiento estratégico de las empresas, estas son: Liderazgo en costos,
Diferenciacion y Enfoque. Emirates utiliza la estrategia de diferenciacion, mediante la
cual se centra en el desarrollo de un desempefio superior al de sus competidores, a través

de la entrega de un servicio de lujo.

Esta estrategia se basa en dos ejes principales para la empresa: los servicios y las
personas. En cuanto al servicio, Emirates desarrolld una estrategia de experiencia
completa, mediante la cual, no solo le dan foco a los servicios que brindan a sus
consumidores durante el vuelo, sino también a los entregados antes y después del vuelo.
Por otro lado, sobre las personas, Emirates le da mucha importancia al desarrollo y

capacitacion de sus colaboradores, pues son ellos quienes representan a la empresa. La
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propuesta es contar con colaboradores cosmopolitas, de diferentes nacionales, que
representen la diversidad de la empresa. Ademas, tienen entrenamientos y capacitaciones

para brindar a los consumidores una experiencia de servicios Unica.

2.6 Estrategias de marketing

2.6.1 Estrategias corporativas:

El crecimiento es la estrategia corporativa para Emirates Group. El grupo busca su
desarrollo y crecimiento a través de la creacion de nuevas empresas y marcas que
permitan completar su oferta de transporte aéreo. Por ejemplo, tienen Dnata uno de los
proveedores mas grandes de servicios aéreos como cargo, catering, entre otros (Emirates

Group , 2019).

Para Emirates Airlines, el crecimiento realizado es el intensivo. La aerolinea esta
en busqueda constante de nuevas rutas y destinos para poder desarrollar mercados en los
que aun no tiene participacion. Un ejemplo de esto es la intencion de la empresa por
ingresar al mercado peruano, ya que no solo le permite abastecer la demanda local, sino

también el ingreso a otros paises de la region.

2.6.2 Estrategia de crecimiento:

Existen cuatro estrategias principales para asegurar el crecimiento de una empresa:
penetracion de mercado, desarrollo de mercado, desarrollo de producto y diversificacion
(Ansoff, 1957). A pesar de ser cuatro estrategias diferenciadas, en ciertas ocasiones es

posible que las empresas utilicen mas de una en paralelo.

Emirates Airlines utiliza la estrategia de desarrollo de mercado, la cual plantea el
desarrollo de un nuevo mercado para la empresa, a través de la introduccion de productos
ya existentes. Para esto, es necesario identificar nuevos canales de distribucion, nuevos

segmentos de mercado o nuevos mercados geograficos.

La aerolinea con su propuesta de vuelos premium, busca ingresar a nuevos
mercados en donde aun no opera, con la finalidad de expandir el alcance de su red global.
El foco principal estd en mercados emergentes, debido a la gran oportunidad de

crecimiento y desarrollo que presentan estos mercados para los futuros afios. Un ejemplo
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de la ejecucion de la estrategia es el ingreso al mercado peruano, al cual ingresaria con la

propuesta existente.

2.6.3 Estrategias competitivas

Existen cuatro roles que puede tener una empresa en base a su posicion y desempeiio en
el mercado, estos son: lider de mercado, retador de mercado, seguidor de mercado y
especialista (Kotler y Armstrong, 2012, p. 538). De acuerdo a cada rol, existen estrategias

especificas para mejorar el desempefio de la empresa.

A nivel mundial, Emirates Airlines es considerada como una empresa lider al ser
la aerolinea mas grande a nivel mundial. (Emirates, 2019, p. 18), ademds de ser

reconocida como una de las marcas mas valiosas en el mundo. (Euromonitor, 2016).

De ingresar al mercado peruano, Emirates Airlines serd considerada como una
empresa especialista en nicho de mercado, es decir, una empresa que atiende a segmentos
pequefios que otras compaiias no estan atendiendo necesariamente (Kotler y Armstrong,
2012, p. 538). El enfoque estaria en el grupo de consumidores, de los NSE AB, que

buscan experiencias de vuelo premium que aun no son ofrecidas en el mercado peruano.

2.6.4 Estrategias de marca

Segun lo desarrollado por Kotler y Armstrong (2012), existen cuatro maneras para
trabajar el desarrollo de una marca, estas son: extension de linea, extension de marca,

multimarca y marca nueva (p. 244).

La extension de marca se basa en utilizar el nombre de una marca ya reconocida
para lanzar nuevos productos o modificaciones en una categoria nueva. Esta estrategia es
utilizada por Emirates, que a la fecha cuenta con dos extensiones: Emirates Skycargo y
Emirates Executivo, la primera es la aerolinea de carga de la compaiiia, mientras que la

segunda es una divisidon que se encarga de vuelos privados o corporativos.

Por otro lado, el grupo Emirates como tal, utiliza la estrategia de multimarcas.
Tiene mas de 30 marcas, todas especializadas en el rubro de transporte aéreo, no solo los

vuelos, sino también en servicios complementarios y de turismo.
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2.7 Establecimiento de la Estrategia de Producto/Servicio.

Emirates Airlines es una empresa de servicios de transporte aéreo. De acuerdo con Kotler
y Armstrong (2012) un servicio es una actividad, beneficio o satisfaccion que es ofrecido

por una venta, es intangible y no resulta en la posesion de algo (p. 224

El servicio ofrecido por Emirates esta compuesto por el servicio basico, los
servicios complementarios y los procesos de entrega. El primero es el transporte aéreo de
pasajeros, los servicios complementarios son todos los servicios adicionales que se le
proporcionan a los clientes como el proceso de check-in, el entretenimiento durante el
vuelo, acceso a salones vip, entre otros servicios, y finalmente, los procesos de entrega,
que son los procesos utilizados para entregar el servicio a los clientes (Lovelock y Wirtz

2000, p. 70).

Por otro lado, es importante tomar en consideracion los atributos del servicio. Para
Emirates, los atributos principales son la calidad en el servicio de los consumidores,
dandoles un trato personal a través de la capacitacion de sus trabajadores y la tecnologia
e innovacion, que no solo son usados en el desarrollo de sus aviones, sino también de los

servicios entregados, permitiendo ofrecer una experiencia de la més alta calidad.

Finalmente, es importante tomar en consideracion la marca bajo la cual se lanza
el producto al mercado peruano. Emirates Airlines es una marca ya reconocida a nivel

mundial, con un posicionamiento claro y diferenciado (Lovelock y Wirtz , 2009, p. 87).

2.8 Desarrollo de estrategias y Programas de Precios.

De acuerdo a Lovelock y Wirtz (2009)., la fijacion de precios se sostiene en tres
elementos principales: Costos, Competencia y Valor para el cliente. (p. 127). Para el
desarrollo de la estrategia de precios, es necesario centrarse en uno de estos elementos.
La empresa utiliza la estrategia de fijacion de precios basada en el valor. Para esto es
necesario que Emirates Airlines entienda cudl es el valor percibido por sus consumidores

para poder lograr una fijacion de precios efectiva.
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2.9 Branding y Brand Equity. Creacion de Brand Equity.

De acuerdo con Aaker (1991), la marca es un nombre o simbolo que sirve para identificar
los productos o servicios entregados por una empresa y para diferenciarlo de sus
competidores. Por otro lado, el autor define Brand equity o valor de marca como “un
conjunto de activos y pasivos vinculados a la marca, su nombre y simbolos, que
incorporan o disminuyen valor suministrado por un producto o servicio intercambiado a
los clientes de la compaifiia”. En base a esto, se pueden tomar en consideracion cinco
categorias: lealtad de marca, awareness, calidad percibida, asociaciones a la marca y otros

(patentes, marcas registradas, etc).

Para el desarrollo de la lealtad de marca, Emirates Airlines cuenta con el programa
de Emirates Skywards, desde hace 19 afios, centrandose en la entrega de valor, capacidad
de eleccion, flexibilidad y otros beneficios para satisfacer a sus consumidores y
desarrollar planes de lealtad. Por otro lado, esta el awareness, que se centra en hacer que
la marca sea conocida por el consumidor. Emirates desarrolla una estrategia de
comunicacion global, con foco especial en los deportes, vehiculo que permite llegar a
mas consumidores a nivel mundial, asi la aerolinea cuente o no con presencia (Alcacer y
Clayton, 2014). La calidad percibida es fundamental para la aerolinea, ya que es la base
para el desarrollo de la fidelidad de los clientes. En cuanto a asociaciones a la marca, se
trabajan fundamentalmente en base a un estilo de vida. La aerolinea muestra un estilo de
vida cosmopolita y global. Sobre otros simbolos que se utilizan, esta el color que ya se
encuentra posicionado. Ademas, tienen la tipografia arabe, que refleja los origenes de la
empresa. También, se debe considerar a sus colaboradores, distinguido no solo por su
capacidad de servicio sino también por el uniforme que refleja lo glamoroso y estilo de

la aerolinea.

2.10 Estrategias de Posicionamiento

De acuerdo a lo mencionado anteriormente, la estrategia de posicionamiento de Emirates
Airlines se basa en la diferenciacion, entregando un servicio de calidad superior. Ademas,
para poder lograr esta diferenciacion, tiene una propuesta integral que incluye tanto a los
servicios como a las personas. En cuanto a los servicios, no s6lo se preocupa por los que

se entregan durante el vuelo, sino también por los que se entregan antes y después del
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vuelo. Por otro lado, existe un foco especial en el desarrollo y capacitacion de sus
empleados, quienes son los encargados de entregar los servicios. Asi pues, es busca

personas cosmopolitas que puedan reflejar los valores y estilos de la marca.

2.11 Marketing Internacional

Emirates es una empresa global con presencia en diferentes paises del mundo. En la
mayoria de los casos, Emirates opera de manera directa. Sin embargo, existen paises a
los que atn no han ingresado. En esos casos, opera a través de otras aerolineas bajo la
modalidad de acuerdos comerciales y acuerdos de cddigo compartido, formas mas

simples de realizar alianzas estratégicas comerciales.

Existen dos estrategias para los productos globales, la estandarizacién de los
productos o la adaptacion. (Kotler y Keller, 2012, p. 608). Emirates utiliza la estrategia
de estandarizacion, al igual que la mayoria de las empresas que ofrecen productos de alta
calidad. La estrategia es la misma en todos los paises donde opera y buscan mantener sus
estandares de calidad y de servicio. La propuesta es unica para todos los paises del mundo

al igual que el mensaje de la comunicacion.
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CAPITULO 3: DESCRIPCION DEL MARKETING
OPERATIVO

3.1 Producto:

De acuerdo con Lovelock y Wirtz (2009), los servicios son actividades economicas que
se ofrecen de una parte a otra, las cuales utilizan desempefios en el tiempo para obtener
resultados deseados, en los receptores, objetos u otros bienes de los que los compradores
son responsables. Por lo tanto, a cambio de este servicio, los clientes esperan obtener
valor. Un servicio estd compuesto por el producto basico, los servicios complementarios

y los procesos de entrega (pp. 69-71).

El producto basico es el componente que da las soluciones principales a los
problemas que un cliente quiere satisfacer, los servicios complementarios son aquellos
que complementan el producto basico, dando facilidades para su uso y aumentando su
valor, finalmente los procesos de entrega son aquellos procesos que se utilizan para que
los clientes puedan adquirir y recibir el servicio.

En el caso de Emirates Airlines, el servicio basico entregado por la empresa es el
transporte aéreo. Este servicio es entregado por todas las aerolineas, la diferenciacion se
da a través de los servicios complementarios. La empresa se enfoca en estos servicios y
tiene dos ejes principales: los ofrecidos durante el vuelo y los que se ofrecen en tierra,
antes y después. Emirates ofrece numerosos servicios durante el vuelo, por ejemplo, el
de entretenimiento a bordo que incluye peliculas, wifi, musica, television en vivo, entre
otros. También esta el de comida a bordo, que, ademas, permite a los clientes hacer una
eleccion de ment previo al vuelo a través de medio digitales. Durante el vuelo, Emirates
tiene diferentes servicios para asegurar que la experiencia sea placentera, por ejemplo,
entregan cuidados de kit personal con productos especializados en cuidado y tratamiento
de la piel. Por otro lado, ofrece servicios previos como por ejemplo el Check In en casa,
a través de medios digitales, el traslado de pasajeros entre terminales y hacia los aviones.
Asimismo, ha implementado 42 salas VIP en diferentes aeropuertos del mundo para darle
mayor comodidad a los clientes mientras esperan su vuelo. Finalmente, estan los procesos

de entrega que utiliza Emirates Airlines. La empresa estd en la constante busqueda de
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mejora de estos procesos, algunos ejemplos son el desarrollo del Home Check-In, a través
del cual el equipaje es recogido desde el lugar donde los clientes se encuentran para
reducir el tiempo de check-in regular. Por otro lado, para el traslado de los pasajeros en
el aeropuerto, ha adquirido una nueva flota de buses de lujos que ofrecen mayor
comodidad. Ademas, renueva la flota de aviones que tiene, para poder reducir el tiempo
de vuelos y mejorar la experiencia del cliente en cada uno de estos. (Emirates, 2019).

Sobre la clasificacion de los servicios, los autores reconocen cuatro categorias:
proceso hacia las personas, proceso a las posesiones, proceso de informacion y finalmente
proceso como estimulo mental. En este caso, el transporte aéreo brindado por Emirates,
es clasificado dentro de la primera categoria, pues las personas son quienes reciben el
servicio y la accidn del servicio es intangible, al ser transporte. En este tipo de servicios,
es muy importante que se considere el tiempo que deben invertir los clientes, asi como
los resultados dados. Emirates estd enfocado en facilitar los procesos de entrega y la
calidad de servicio, para asegurar que el esfuerzo del cliente sea el minimo y su
experiencia total sea placentera.

Por otro lado, es importante considerar la marca que brinda este servicio. En base
a lo expuesto por los autores, Emirates Airlines utiliza una marca separada para cada
oferta, la marca corporativa es Emirates y tiene diferentes submarcas como: Emirates
Airlines, Emirates Skycargo, Emirates Skywards, entre otras. Todas centrados en el

transporte aéreo y los servicios complementarios.

3.2 Precio:

La fijacion de precios de un servicio tiene tres aristas: costos, competencia y valor
para el cliente, para esta ultima, se debe entender a profundidad cuél es la percepcion del
cliente sobre el servicio obtenido por parte de la empresa y cudl es el precio que estaria
dispuesto a pagar. Como se ha mencionado anteriormente, Emirates Airlines se enfoca
en brindar un servicio premium de gran calidad. Debido a la naturaleza de la empresa, su
fijacion de precios se basa en el valor percibido (Lovelock y Wirtz , 2009, p. 124).

Por otro lado, Emirates utiliza una estrategia de precios dinamica debido a que
existe un ajuste continuo que se basa en el comportamiento de la demanda. Asi pues, el
precio puede variar en base a diferentes factores, por ejemplo, momento de compra,

servicios incluidos, cercania a la fecha del uso del servicio, entre otros.
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3.3 Plaza:

Los canales de distribucion son conjuntos de organizaciones interdependientes que
participan en el proceso de hacer que un servicio este a disposicion del consumidor. Estos
canales, varian de acuerdo a la naturaleza del producto o servicio y cada empresa
desarrolla una estrategia para poder llegar a sus consumidores de la mejor manera (Kotler

y Armstrong, 2012, p. 341).

Los canales de venta pueden ser directos o indirectos. En cuanto al canal directo,
Emirates lo hace a través de sus oficinas y online. En el primer caso, atiende a los clientes
en las diferentes oficinas que tiene alrededor del mundo, puede ser de forma presencial o
via telefonica. Por otro lado, tiene el canal online, que es el principal y mas utilizado por
los clientes de la empresa, pues requiere el minimo esfuerzo por parte del consumidor.
Emirates Airlines tiene una pagina web, asi como una aplicacion virtual que a la fecha
tiene mas de 14 millones de descargas a nivel mundial. Este canal, no solo se utiliza para
la compra, sino para la entrega de informacion y de diferentes servicios por parte de la
empresa. A la fecha, el 43% de los check-in de los clientes se realiza de manera virtual,
mas del 50% se realiza via movil. Asimismo, cada mes cuentan con mas de 14 millones

de usuarios activos online.

Finalmente, como medio indirecto trabaja con diferentes agencias de viajes a
través del mundo. Estas agencias actian como representantes de venta y son capaces de

hacer la venta por la empresa (Emirates, 2019).

3.4 Promocién:

El mix de promocién o la mezcla de comunicaciones de marketing esta compuesta por
las actividades de publicidad, relaciones publicas, ventas personales, marketing directo y
promociones, que utiliza la compaiia para poder comunicar el valor para el cliente y

establecer relaciones con €l (Kotler y Armstrong, 2012, p. 408).

Emirates mantiene una estrategia de comunicacion estandarizada a nivel mundial, el
mensaje transmitido es el mismo: la experiencia premium ofrecida durante el vuelo, los

servicios de nivel superior que se ofrecen, asi como su tripulacion experta y cosmopolita.
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Sin embargo, pueden modificar los medios de comunicacion de acuerdo a los paises en
donde los implementan. Para poder introducir la marca y posicionarla en el mercado
peruano, Emirates debe implementar una campana de comunicacion completa. (Alcacer
y Clayton, 2014, p. 12). A continuacion, se desarrollardn las actividades de publicidad y

marketing directo.

La publicidad es cualquier forma pagada de presentacién y promocion por una
empresa. Emirates utiliza tanto medios tradicionales o ATL, como medios no
tradicionales o BTL. En el caso de ATL, Emirates utiliza medios impresos dirigidos a
bases de lectores mas sofisticados. Aplicando la estrategia al mercado peruano, el foco
deberia darse en revistas especializadas en negocios, deportes, turismo o importadas

como Vanity Fair para llegar a su ptblico objetivo.

Para medios BTL, la empresa utiliza un mix para poder impactar a sus
consumidores de distintas maneras. En primer lugar, realiza patrocinios a eventos
deportivos o culturales. En el caso de los eventos culturales, la aerolinea podria participar
en las diferentes exposiciones de arte que se llevan a cabo en museos como el MALI o
MATE. Asimismo, podria participar en eventos de moda como el Lima Fashion Week o
Pert Moda, que en muchas ocasiones no solo presentan a disefiadores locales, sino
internacionales también, ampliando el alcance del evento. Por otro lado, para Emirates
Airlines los deportes son la forma de crear conciencia de marca entre el piblico general.
La marca trabaja con los deportes de dos maneras: en primer lugar, auspicia a equipos
especificos alrededor del mundo, como por ejemplo el Real Madrid o el PSG y ademas,
auspicia campeonatos de deportes de acuerdo al pais. La eleccion del deporte a patrocinar
depende de cada mercado, pero siempre se buscan aquellos que son seguidos por
audiencias de nivel superior. En el caso de Peru, los deportes a considerar podrian ser
Polo, Golf y Tenis, que son deportes elitistas dentro de la sociedad peruana. En base a
esto, se podria acordar el auspicio con uno de los mejores equipos de Polo para contar
con presencia en todos los campeonatos locales que se realizan. En segundo lugar, puede
trabajar con eventos deportivos con mayor alcance como los juegos panamericanos o
durante la copa América, que permite, no solo captar la audiencia peruana, sino también
la del continente. En estos dos campeonatos, asi como en los campeonatos o partidos de
los equipos que auspicien, se pueden replicar activaciones que han tenido previamente en

otros estadios del mundo. Por ejemplo, antes de iniciar un partido, Emirates hace una
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presentacion de medidas de seguridad a cargo de sus aeromozas, dando los datos del
partido en lugar de las medidas de seguridad que se ofrecen regularmente antes del vuelo.
Otra accidon que podria replicar es una que se hizo en el US Open del 2018. En esta,
Emirates regalaba a asistentes al azar la posibilidad de ver el partido desde una zona VIP
que habian preparado, ofreciéndole a los clientes una experiencia similar a la que ofrece
la empresa en sus vuelos. Ademas de los eventos deportivos y culturales, Emirates
Airlines puede realizar alianzas con otras empresas u organizaciones que le permitan
llegar a su pubico objetivo en el Peru. Por ejemplo, podria participar como auspiciador
en el CADE (Conferencia Anual de Ejecutivos), realizado de manera anual, para entrar
en contacto con los principales representantes politicos y ejecutivos del pais. Por otro
lado, se pueden realizar alianzas con Promperu que permitan la presencia de la marca en
las ferias que se realizan para promocionar el Pert a nivel mundial. Asi pues, se podria
presentar a Emirates Airlines como la tnica opcién que viaja a Lima desde el medio
oriente. Finalmente, la estrategia de marketing digital utilizada sera detalla en el Capitulo

4 (Alcacer y Clayton, 2014, p. 12).

El marketing directo, establece la generacion de conexiones directas con los
consumidores para poder establecer relaciones duraderas con el cliente. Durante el 2018,
la empresa registrdé 345 millones de notificaciones, emails y sms enviados de manera
directa a los clientes. Ademas, Emirates da la posibilidad a los consumidores de crear
usuarios en su plataforma para poder no so6lo recibir informacion sobre ofertas, novedades
de la empresa y demas, sino para también hacer seguimiento a sus vuelos y los servicios
que le ofrece la empresa. Asimismo, tienen planes de fidelizacion como Emirates

Skywards, que serd desarrollado a detalle mas adelante (Emirates, 2019, p. 12).
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CAPITULO 4: GERENCIA DE VENTAS

4.1 Canales de Distribucién:

Debido a que los servicios no pueden producirse, almacenarse y luego venderse, no es
factible tener muchos canales disponibles. El canal utilizado puede ser directo, que solo
concibe la interaccion entre el producto y el consumidor, o a través de intermediarios,
dentro de los cuales se pueden considerar: franquiciados, agentes y canales electronicos

(Bitner, Zeithaml, y Gremler, 2009, p. 418).

En cuanto a canales directo, al igual que en otros paises, Emirates Airlines debe
tener una oficina para atender a sus consumidores. Tomando en cuenta que su Mercado
objetivo son principalmente ejecutivos de alta gama o personas de los NSE A/B, la oficina
debe estar estratégicamente ubicada en un distrito con presencia de ambos targets. Segin
el estudio de Binswanger (2019), San Isidro es el distrito que tiene la mayor cantidad de
edificios con oficinas de tipo A, los del mas alto nivel. Asimismo, este distrito esta
considerado como uno de los que tiene mayor ocupacion de personas de NSE A/B en
Lima Metropolitana (p. 4). Es importante saber que las aerolineas presentes en el mercado
peruano cuentan con diferentes puntos de atencion en todo el pais, por lo tanto, Emirates
no deberia ser la excepcion. Un ejemplo es Latam que cuenta con puntos en mas de 15

regiones del pais (Latam , 2019 ).

Por otro lado, estan los canales indirectos o a través de intermediarios. En el caso
del canal electronico, Emirates debe replicar la estrategia que aplica alrededor del mundo.
La transaccion puede ser realizada a través de la pagina web, que se encuentra disponible
en 26 idiomas o de la aplicacion virtual, que ya tiene mas de 15 millones de descargas a
nivel mundial. La aerolinea se encuentra en constante desarrollo de su experiencia a
través de sus plataformas digitales, fue la primera en desarrollar un modelo 3D de los
asientos, mediante realidad virtual, para que los consumidores puedan visualizar la
disposicion del avion y seleccionar sus asientos (Emirates, 2019). Otro canal de
intermediarios que puede utilizar es a través de agentes. Bajo la definicion brindada por
Bitner et al., (2009), un agente es un intermediario que actua representando al titular del

servicio y tiene la capacidad de hacer acuerdos entre el titular y el cliente. En el caso
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peruano, podriamos considerar la inclusion de una agencia de viajes premium que opere
como el agente oficial de la aerolinea en el Pert. La implementacion de esta modalidad
es importante, debido a que un agente posee conocimientos especiales del mercado que
la aerolinea no tiene. Ademads, es una agencia que ya tiene una cartera de clientes a la que

puede ofrecer los servicios de la aerolinea.

Finalmente, sobre los posibles conflictos en la aplicacion de los canales de
distribucion, es importante tomar en consideracion la dificulta para controlar la calidad y
la consistencia entre estos. Emirates debe desarrollar un plan de capacitacion y control
sobre el agente de su eleccion, para asegurar que la interaccion por parte de esta con sus

clientes, esta alineada a la propuesta de valor y servicio que ofrece la compaiiia.
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CAPITULO 5: Marketing Aplicado

5.1 Marketing Digital

La aerolinea Emirates Airlines cuenta con un plan de marketing digital que incluye
diferentes plataformas de comunicacion como la pagina web, redes sociales, publicidad
digital y posicionamiento en buscadores. Este plan, debe ser ajustado para su ingreso al
mercado peruano. La propuesta es desarrollar una campafia de lanzamiento, con una

duracioén de tres meses, que permita impactar al piblico objetivo de la aerolinea.
Los objetivos para el plan de marketing digital son:

- Generar awareness de 5% del publico objetivo durante la campana (tres meses).
- Generar trafico a la pagina web para registrar 1 millon de visitas durante la
campana.

- Registra ventas por el 2% del nimero de visitas obtenido.

Al ser una campafia de lanzamiento, el objetivo principal es crear awareness,
lograr que el publico objetivo tenga conocimiento de la marca y se informe sobre el inicio
de las operaciones de la aerolinea en el mercado peruano. En principio, se debe lograr un
5% sobre el publico objetivo. En segundo lugar, es importante generar trafico a la pagina
web, esto se realiza a través de los anuncios que se colocan en Google, paginas
especializadas y redes sociales. Por lo general, las campafias realizadas por marcas como
Latam tienen entre 2.5 y 3 millones de visitas por campafa, tomando en consideracion
que se trata de una marca dirigido a un segmento mas pequefio, el objetivo es de 1 millén
de visitas. Por Ultimo, es importante generar ventas a través de las plataformas virtuales,
para esto, por lo tanto, el objetivo es que las ventas generadas sean el 2% del total de
visitas a la empresa, es decir, 20,000 pasajes. Si bien el objetivo no es alto, es importante

considerar que se trata de precios premium y Uinicamente rutas internacionales.

De acuerdo con lo mencionado anteriormente, Emirates cuenta con dos canales
principales digitales: la pagina web y la aplicacion virtual. A través de ambas, el usuario
cuenta con la posibilidad de hacer reservas y gestionar todos los servicios que le brinda

la aerolinea.
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Para el desarrollo de un plan de marketing digital, se deben tomar en
consideracion las siguientes acciones: disefio de pagina web, posicionamiento en
buscadores, dinamizacion y presencia en redes sociales, publicidad digital y finalmente,

el control y medicion de resultados (Moro Vallina y Rodés Bach, 2014).

En cuanto al disefio de pagina web, existen cinco divisiones principales: reserva,
gestionar, experiencia, destino y ayuda. La plataforma no solo se utiliza como un canal
de venta, sino que también ayuda a los usuarios a gestionar los demas servicios ofrecidos
por la empresa. Al igual que la aplicacion virtual, ya han sido desarrollados por la
aerolinea y tienen un buen funcionamiento avalado por el porcentaje de uso y nivel de

descargas que tienen.

Para el posicionamiento en buscadores, existen dos estrategias para posicionar a
una marca o empresa en los buscadores la SEM que es a través de anuncios pagados y
SEO, que se basa en la relevancia de manera orgdnica. Emirates desarrolla de manera
efectiva ambas. Si bien, al utiliza el buscador aparecen en primer lugar los anuncios
pagados por parte de la empresa, luego, como primera opcioén organica aparece también
la pagina web. Esto puede demostrar la buena gestion por parte de la aerolinea sobre su
plataforma y contenido, que asegura que sea visible en los buscadores de manera
organica, debido al trafico de usuarios que tiene a nivel mundial. Para la campafia, sera
necesario mantener la estrategia de SEM y continuar con los anuncios pagados en

Google, para asi dirigir a los usuarios a la pagina web.

Por otro lado, Emirates cuenta ya con presencia en redes sociales, sin embargo,
sus plataformas estan solo en inglés o arabe. Para el ingreso al mercado peruano y la
presencia que tendrd a nivel latinoamericano, Emirates debe evaluar la posibilidad de
adaptar las plataformas al idioma espaiiol. Ademas, es importante gestionar el contenido
de las redes sociales, se deberia considerar también la comunicacion de las acciones
ejecutadas en la region, asi como la comunicacion del lanzamiento de nuevas rutas que
incluyan paises de Latinoamérica, para captar la atencion del publico de la region. Por
ultimo, estd la publicidad digital. En este caso, la empresa debe colocar los banners a
publicitar en espacios dirigido a su publico objetivo como, por ejemplo, publicaciones
relacionadas a negocios o noticias del sector empresarial y deportes. Algunos medios a
considerar son: Gestion, El Comercio, Mundo Empresarial, Portales de turismo, entre
otros. La segmentacion publicar anuncios, no solo se hace en base a las plataformas o
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medios, sino también al contenido relacionado. Asi pues, los banners pueden ser
colocados en informes o articulos relacionados a temas claves como: vacaciones en
Europa, vacaciones en Asia, Congresos internacionales con sede en Europa o Asia, Las
mejores aerolineas, etc. Finalmente, se colocaran en redes sociales como Facebook,

Twitter y Linkedn.

Al igual que toda la campana de marketing, Emirates debe medir los resultados

y la efectividad de su campaiia digital. Los KPIs a considerar son:

Tabla 5.1
Objetivos y KPIs
Objetivo KPIs
Generar awareness % de alcance del publico objetivo

# De visitas

N de visit :
umero de visitas Costo por click

Venta online # de pasajes vendidos

Para poder medir el awareness de la campana, Emirates debe revisar el alcance
obtenido sobre su publico objetivo, es decir cuantas personas fueron impactadas a través
de las publicaciones digitales que se colocaron. Por otro lado, para el nimero de visitas,
se deben considerar dos KPIs. En primer lugar, el nimero de visitas a la pagina web y en
segundo lugar el costo por clic. El costo por clic es la conversion que se da entre la
inversion y la cantidad de clics que se dan en los anuncios o banners publicitados. Este
KPI permite determinar la efectividad de los anuncios publicados y la evidencia en la
inversion. En ese sentido, es importante considerar que la inversion, no es la misma en
cada plataforma publicidad, debido a que el alcance varia entre las mismas. Mientras mas
bajo el costo por clic, mas eficiente fue la inversion realizada en base a la cantidad de
usuarios que podrian ser guiados al landing de la marca. Finalmente, se debe medir el
nivel de ventas, para esto, se considera el nimero de pasajes vendidos. Como se menciono
anteriormente, el objetivo es el 2% de las visitas, debido a que es un servicio de lujo con

un ticket mucho mas alto al promedio en el mercado actual.
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5.2CRM

Segiun Chiesa de Neri (2009), el marketing relacional busca crear relaciones con los
clientes que ayuden a mejorar la rentabilidad de la organizacion a través de 3 aristas:
captacion y venta a nuevos clientes, incrementar las ventas y clientes actuales y
finalmente la reduccion de la mortalidad de los clientes. (p. 79). Es de vital importancia
para la empresa, debido a que rentabiliza la relacion que tienen con sus clientes y se
desarrolla para generar relaciones mas duraderas y profundas, que permiten alcanzar la
fidelidad por parte de sus consumidores. Para poder desarrollar un plan efectivo de CRM,
Costumer Relation Management, es necesario entender cuéles son los componentes de
satisfaccion considerado por el cliente. En el caso de Emirates, se podrian tomar en
consideracion la compra o facturacion, los tiempos de espera, la calidad del avion, la
calidad del servicio durante el vuelo y la politica de precios. Para su introduccion al
mercado peruano, la empresa puede aplicar la misma estrategia desarrollada a nivel

mundial

Existen tres tipos de Customer Relation Management, el operacional, analitico y
cooperativo. Emirates se enfoca de manera principal en el CRM analitico, debido a que
le permite tener un mejor entendimiento de sus consumidores, con el objetivo de
desarrollar propuestas ajustadas. A través del estudio de la informacion obtenida y el
desarrollo de modelos predictivos, la aerolinea implement6 el desarrollo de ofertas
personalizas que se ofrecen a través de la pagina web. Para su ingreso al mercado
peruano, la aerolinea debe enfocar sus esfuerzos en el CRM analitico. A través del
desarroll6 de estudios de mercados que permitan conocer al consumidor, debe trabajar la
informacion y aplicar los modelos predictivos para poder desarrollar propuestas acordes

el consumidor asi como la eleccion de los canales de comunicacion.

En cuanto a los objetivos para la aplicacion del marketing relacional, la empresa
tiene como objetivos principales vincular a los clientes con Emirates, fidelizar a los
consumidores, crear y desarrollar relaciones con estos y finalmente, rentabilizar las

relaciones con los mismos.

Desde el 2004, Emirates cuenta con KIS (Knowledge Driven Inflight Service) un
programa de CRM y comunicacion durante el vuelo que permite brindarle a los miembros
de cabina informacion sobre los pasajeros para poder brindarles una experiencia tnica y

personalizada. Este programa, recoge informacion sobre las preferencias de los usuarios
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durante sus experiencias de vuelo con Emirates, asi los miembros de cabina pueden tener
informacion sobre las preferencias en comida y bebidas, revistas preferidas, intereses de
entretenimiento, entre otros. En el 2013, en conjunto con Microsoft y HP se desarrollo
una Tablet que contiene la aplicacion KIS para facilitar el acceso a la informacion, pues
antes el acceso debia hacerse a través de una computadora. Este software, también sera

utilizado en los vuelos desde y hacia Lima (Emirates, 2013).

Los programas de fidelizacion son para incrementar la rentabilidad y retener
clientes. Pueden ser de dos tipos, de recompensa a través del cual se trata de conseguir
consumo y de fidelidad a través de los cuales se debe implicar al cliente de manera activa
y emocional para que vuelva a consumir porque le agrada la propuesta de valor. (Chiesa
de Negri , 2009, pp. 276-278). Actualmente, Emirates tiene desarrollado un programa de

recompensa que debe aplicar al mercado peruano.

Desde hace 19 afios, Emirates cuenta con el programa Emirates Skywards, a
través del cual ofrece a sus miembros valor, eleccion, flexibilidad y otras formas de
obtener beneficios. Emirates busca ajustar el programa al estilo de vida y preferencias de
su variada base de miembros, por lo que cuenta con alianzas a nivel mundial con hoteles,
aerolineas, bancos, alquiler de autos y otras tiendas, no solo la obtencion de millas, sino
también para la entrega de nuevas experiencias. A la fecha, cuenta con 24 millones de
miembros y ha sido premiada por segundo afio consecutivo en los Loyalty Awards 2019
con “Excellence in Management”. Ademas, Emirates tiene un programa de revision de

data y modelo predictivo que permite brindar ofertas personalizadas a sus miembros.

La aerolinea estd en constante desarrollo de nuevas propuestas para sus miembros.
Durante el 2019, tuvieron dos nuevas alianzas, con The Eintertainer y Cabforce. A través
de la primera, Emirates da acceso a los miembros a experiencias gastronomicas en mas
de 160 paises, mientras que la segunda, permite la acumulacion de millas en servicios en
mas de 800 ciudades en el mundo. Por otro lado, lanzaron por primera vez en el mercado
aéreo, un sistema personalizado y dindmico de upgrades en vuelo para todos los

miembros del programa que reservar a través de la pagina web.

El afio pasado se cred el primer Skywards Center en el aeropuerto de Dubai, que
ofrece a sus consumidores soporte sobre los beneficios del programa, consultas
relacionadas y canjes de los mismos, ademas de las vias tradicionales como la pagina

web o aplicacion virtual. (Emirates, 2019).
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Este programa, debe ser aplicado también al mercado peruano, por lo que
Emirates debe implementar alianzas con empresas de presencia local. En el caso de los
bancos y los hoteles, podria mantener los que posee actualmente debido a que trabaja con
American Express y cadenas de hoteles, como el Hilton, Hyatt, SwissHotel que cuentan
con presencia en el mercado local. Sin embargo, en el caso de la gastronomia puede
implementar relaciones con restaurantes locales como por ejemplo Astrid y Gaston,
Maido o Central, que han sido premiados dentro de la lista de los mejores 50 restaurantes

del mundo.
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CAPITULO VI: ANALISIS Y DISCUSION DE
RESULTADOS

e En base al andlisis externo (PESTE) el escenario para el ingreso de la aerolinea es
favorable debido a diferentes factores. En primer lugar, esta el desarrollo de aeropuertos
en el Peru, principalmente, las obras de ampliacion en el Jorge Chavez que permite el
ingreso de un nimero mayor de vuelos y por lo tanto pasajeros. Por otro lado, es
importante considerar el aumento que se ha registrado en la ocupacion de vuelos
nacionales e internacionales, por lo tanto, son cada vez mas personas que tienen la

capacidad para adquirir este servicio y necesitan trasladarse de modo aéreo.

e El mercado de transporte aéreo es un mercado competitivo. Si bien era un mercado
consolidado con pocos participantes, son cada vez mas las aerolineas que ingresan al
mercado peruano. Asimismo, es un mercado que se rige por precios y son cada vez mas
las aerolineas low cost que ingresan a participar. Sin embargo, no existe actualmente
una aerolinea que ofrezca una propuesta de servicio premium o de experiencia
completa. Por lo tanto, Emirates Airlines seria la primera aerolinea en ingresar con esta
propuesta, teniendo la capacidad de atender a un nicho de mercado que actualmente esta

desatendido.

¢ Una de las fortalezas de Emirates Airlines es ser una marca reconocida a nivel mundial
y con un posicionamiento claro basado en valor y diferenciacion. Sin embargo, la marca
aun no es reconocida en el pais debido a que no posee presencia local. Por lo tanto, es
importante el desarrollo de actividades de comunicacion y la implementacion de un plan
de marketing adecuado para que los consumidores puedan conocer la marca y entablar

relaciones con la misma.

¢ El mercado objetivo de Emirates Airlines en el Pert estd compuesto por alrededor del
16% de la poblacion a nivel nacional, debido a que, por el precio promedio de ticket,
solo se toman en consideracion los NSE A/B. En el caso de Lima Metropolitana, el
porcentaje es el 30%. Si bien es un mercado pequefio en comparacion a otros paises, es
importante tomar en consideracion que también se podria atender a otros paises de la
region. Ademas, es un mercado desatendido tomando en consideracion el servicio
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ofrecido, lo que significa una oportunidad para captar clientes y establecer relaciones

de fidelizacion a largo plazo.

¢ El posicionamiento de Emirates Airlines es comun a todos los paises en donde opera y
va acorde al servicio entregado. Emirates es una aerolinea con la que no solo vuelas,
sino que vuelas mejor. El servicio premium y diferenciado que ofrecen reafirma la
propuesta de valor presentada. En el caso peruano, la propuesta es tnica, lo que le da

una ventaja competitiva frente a sus competidores.

e La propuesta de valor ofrecida al mercado peruano debe ser la misma que ofrece la
marca a nivel mundial. Tomando en consideracion las 4Ps, se deben mantener las
estrategias de producto y precio, debido a que son parte fundamental de la propuesta de
la empresa. En el caso de plaza, se mantiene para el canal directo a través de oficina, se
debe implementar una oficina local y en el caso de los agentes, realizar alianzas con
agencias con presencia en Perd. Por ltimo, en el caso de promociodn, si bien el foco de
la comunicacion y mensaje es el mismo, se deben elegir los vehiculos que mejor se
adapten al mercado, por ejemplo, realizar patrocinios a eventos deportivos o equipos

locales y utilizar medios ATL con presencia local.

¢ Emirates Airlines cuenta con una estrategia de CRM desarrollada que implementan en
todos sus mercados a nivel mundial. Para su entrada a Perq, la estrategia debe ser
replicada y utilizada también, sin embargo, al tratarse de nuevos consumidores por
captar, la empresa debe realizar estudios de mercado que le permitan tener un mejor
entendimiento del consumidor al cual se estan dirigiendo para poder desarrollar ofertas

que se adapten a los mismos.

e La estrategia de marketing digital es importante para el ingreso de la marca a un nuevo
mercado. Se debe aplicar una campaia digital de tres meses de duracion con el objetivo
de generar awareness a través de las plataformas digitales y la publicidad en las mismas,

asi como registrar ventas a través de los canales en este medio.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

¢ El mercado peruano resulta atractivo para Emirates Airlines, debido al desarrollo que
esta teniendo el segmento de transporte aéreo, asi como la capacidad de atender a un
segmento del mercado que no esta siendo atendido. Actualmente, no existe en el pais
una propuesta de valor igual a la ofrecida por la aerolinea. Por lo tanto, es recomendable
el ingreso de Emirates Airlines y el inicio de sus operaciones en el mercado peruano,
que no solo le permitira atender una demanda insatisfecha en el Perti, sino en otros

paises de la region también.

¢ Debido a la ubicacion estratégica de Lima en la region, la ciudad podria convertirse en
un HUB para Emirates Airlines, permitiéndole asi, atender a otros mercados de LATAM
en donde no cuenta con participacion actualmente. Ademads, podria permitir el
desarrollo de nuevas rutas y la expansion de la red global que Emirates Airlines tiene

actualmente.

¢ Emirates Airlines es una marca reconocida a nivel mundial debido a la propuesta de
valor que ofrece, centrada en el servicio al cliente. Para su entrada al mercado peruano,
la empresa debe realizar ligeras adaptaciones a sus estrategias. Si bien, la estrategia de
precios y de producto se mantiene, tanto la estrategia de plaza como la de promocion
deben ser “tropicalizadas”. En el caso de plaza, la recomendacion es contar con uno o
mas puntos de ventas fisicos en Perq, al igual que otras aerolineas. Mientras que en el
caso de promocion, la estrategia a nivel macro se mantiene, con el patrocinio a eventos
culturas y deportivos, pero se debe adaptar a las preferencias del grupo objetivo,
tomando en cuenta exposiciones de arte en museos como el MALI y eventos de deportes

como Golf o Polo.

e Las aerolineas que hoy operan dentro de Perti cuentan con personal local altamente
capacitado. Tomando en consideracion el lineamiento de la empresa de tener
colaboradores cosmopolitas de diferentes nacionalidades, se recomienda a Emirates
Airlines la contratacion de personal peruano que pueda comunicarse con mayor
facilidad no solo con los clientes locales, sino con los de toda la region.
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