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Resumen

En el presente trabajo se pretende analizar la aplicacion del marketing en el &mbito aeroportuario que se da en
laactualidad. Su utilizacidn es causada y esta mas presente en los modelos de negocios debido a la consideracién
de que los aeropuertos son un negocio rentable, los cuales se desarrollan en un ambito competitivo. Por tanto,
se mostrara qué es, cOmo se usa, para qué sirve y por qué se usa. En concreto, se estudiaran las técnicas de
marketing empleadas en la explotacion de la red espafiola de aeropuertos. La evaluacion de los mecanismos
desarrollados se podra realizar mediante la comparacién de algunos casos concretos del sistema espafiol con
ciertos aeropuertos extranjeros.
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Abstract

The aim of this document is to analyze the application of marketing in the environment of airports nowadays.
The reason of its use is airports are considered as a profitable business in a competitive area, so marketing is
being used more in the business plans now. Therefore, it will be shown what marketing is, how it is used, why
it is applyed and what its use is. Specifically, it will be studied the techniques develop in the net of Spanish

airports. The methods, which are used in the Spanish airports, will be evaluated through the comparison of some
Spanish and other foreign airports.
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1 INTRODUCCION

La ingenieria pretende resolver problemas de la sociedad de forma eficiente a través del conocimiento
cientifico empleando la tecnologia. Para llegar a obtener un resultado éptimo se deben conocer todos los factores
influyentes en la dificultad tratada. Ademas, las soluciones deben cumplir requisitos sobre uno de los motores
mas importante gque mueve la sociedad actual, la economia. Por esto cualquier proceso de ingenieria necesita la
gestion y administracion adecuada en conjuncién con el saber.

En el &mbito aeroportuario se presenta esta situacion ya que se resuelve el problema del transporte
aplicando la tecnologia en las aeronaves y las instalaciones aeroportuarias, pero para obtener un buen resultado
de todo el conocimiento aplicado es necesario un gran entendimiento de las necesidades del publico, el entorno
y de la actividad aérea. Mediante estos elementos se debe crear un plan de actuacion, logrado con la
administracion, para orientar la actividad en el sentido que genere mejores beneficios econdmicos. En este punto
aparece el marketing como elemento unificador.

El marketing en el &mbito aeroportuario se encarga de analizar todos los factores potenciales de la
actividad aérea y aeroportuaria para enfocarlos al publico dual que poseen los aeropuertos: aerolineas y
pasajeros. Se conforma el producto aeroportuario adecuado para obtenerse mejores resultados econémicos. Lo
cual se hace posible aplicando las técnicas del marketing que permiten captar al mayor nimero de puablico
objetivo, tanto aeronautico (compafiias aéreas) como no aeronautico (pasajeros), a través de la diferenciacion en
el ambiente de competencia en el que se ve sumergido la actividad aeroportuaria.

En el presente trabajo se pretende analizar los métodos de marketing aplicados en la actualidad en los
aeropuertos, con el fin de estudiar las técnicas que permiten la gestion de la competencia para ganar usuarios.
Posteriormente este analisis se centrara en el caso del sistema de aeropuertos espafiol. Teniendo como propdésito
demostrar el punto en el que se encuentra la utilizacion de estas técnicas en Espafia, se realizara la comparativa
con otros aeropuertos extranjeros. Se tendra en cuenta como afecta el sistema de gestion publica conjunta y
centralizada en la aplicacion del marketing frente a los aeropuertos de administracion individual. No se persigue
el objetivo de defender una gestion o una propiedad privada o piblica, sino que se va a intentar analizar mediante
las comparaciones presentadas en el trabajo el modelo de marketing desarrollado en Espafia al ser una red de
aeropuertos. Por consiguiente, se demostrara si las herramientas de marketing son mejores aplicadas de un modo
general o especializado y particularizado para cada aeropuerto. Asi se llegara a mostrar la necesidad o no de
mejoras en la red de aeropuertos espafioles de Aena.

1.1. Estructura del documento

Para conseguir el fin del trabajo se seguira una estructura que ayude a desarrollar el tema de forma l6gica
y ordenada. Por lo tanto, la informacion seguira un hilo conductor basado en la justificacion. El esquema seguido
sera explicado a continuacion.

Inicialmente se trataré del estado en el que se encuentran los aeropuertos y de sus implicaciones en la
gestion (punto 2). Consecuentemente se tratara de los aspectos econémicos y los elementos envueltos en ellos:
la demanda y la competencia (puntos 3 y 4). Asi se llega a la necesidad de aplicar el marketing motivado por la
situacion econdmica, la gestion y la competencia por la demanda. Entonces se pasara a analizar qué es (punto
5), como se emplea (punto 6) y sus tipos (puntos 7, 8 y 9). Derivado de la gestion, sera adecuado explicar el
efecto de esta sobre las técnicas de marketing (punto 10).

Cuando se tenga conocimiento del tema de marketing ya se tendran las suficientes herramientas para
1



2 Introduccion

poder analizar las situaciones en aeropuertos. En primer lugar, puesto que deseamos estudiar el caso espafiol, se
analizara la situacion del marketing en el sistema de aeropuertos espafioles administrados por el gestor llamado
Aena (punto 11). En segundo lugar, para conocer el estado de aplicacion de las técnicas se deberd comparar con
otros aeropuertos extranjeros. Se pasara a analizar casos de aeropuertos concretos: espafioles y extranjeros (punto
12).

Finalmente se estard en condiciones de poder observar las diferencias halladas a través de la informacion
planteada (punto 13) y sacar conclusiones sobre el estado en el que se encuentra aplicado el marketing en el
sistema aeroportuario espariol (punto 14).



2 SITUACION DE LA ACTIVIDAD AEROPORTUARIA
ACTUAL Y GESTION DE LOS AEROPUERTOS

La evolucién del sector aeronautico ha sido constante desde sus inicios pero ha sufrido en los Gltimos
afios un desarrollo mas intenso. Analizando con datos este crecimiento para el afio 2017, segun la consultoria
Deloitte [1], se pronostica que la industria aeroespacial global tanto en el ambito comercial como de defensa
sufrirad un aumento de los ingresos del 2%. Una muestra de tales previsiones son las declaraciones del Ministerio
de Industria, Energia y Turismo espafiol en su balance de la Construccion Aeronautica y Espacial de 2016 [2]
donde muestra que es el sector con mayor intensidad de innovacion e inversion en i+D, basandose en los datos
del 2014. Ademas, en la region de Andalucia segun se recoge en los analisis realizados por la Agencia Andaluza
de promocién Exterior (Extenda) [3] se da un 41,81% de crecimiento en las exportaciones (segin valor
monetario generado) en el primer periodo de 2017, lo que conlleva un crecimiento de la industria aeronautica.
En concreto, focalizando en el area de la aviacién comercial tratada en el trabajo presente, se espera un
crecimiento del 0,3% en los ingresos a nivel mundial segin Deloitte.

Intensidad de innovacion por sector en 2014 (*) Gastos dedicados a I+D en 2014 (%)
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Figuras 2-1y 2-2. Desarrollo de la actividad aeronautica en Espafia. Presentaciones sectoriales, Sector
Construccion Aeronautica y Aeroespacial, abril 2016 [2]

El impulso y desarrollo en la industria es debido a que el transporte aéreo se ha visto fortalecido y esta
siendo més empleado por la sociedad actual, constituyendo un medio de transporte imprescindible para la
conexion mundial que registra un crecimiento en el nimero de operaciones y pasajeros a nivel mundial. Segin
los estudios realizados por la IATA (Asociacion Internacional de Transporte Aéreo) en 2015 [4] se registro un
total de 3,5 billones de pasajeros movidos por las aerolineas miembros de esta institucion lo que supuso un
aumento en 240 millones con respecto a 2014. Y se generd un aumento del 7,4% en los ingresos por pasajero
kilometro recorrido. Como consecuencia las compariias aéreas se vieron obligadas a aumentar su oferta de
asientos disponibles un 6,7 % siendo aun asi menor que la demanda exigida por parte de los consumidores.
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Figuras 2-3'y 2-4. Evolucion ingreso por pasajero-kildmetro transportado (RPK) y ocupacion de las
aeronaves. “Annual Review 2016” de IATA [4]

Se puede demostrar que el &mbito aeronautico espariol refleja este aumento de poder en el sector tanto
en la economia como en la presencia industrial. En los datos estadisticos del trafico registrados por Aena ([5],
[6], [71, [8], [9]) se observa que desde el 2014 se ha venido registrando un crecimiento en el nimero de pasajeros
en los aeropuertos espafoles, siendo el incremento de un 11% en 2016 respecto al 2015 con un total de
230.229.523 de usuarios. En los figuras 2-5 y 2-6 se muestra la evolucion de cantidad de pasajeros en los Gltimos
cinco afios, apreciandose claramente el incremento a partir del afio 2014. Lo que conlleva también un aumento
en operaciones de un 7,5%. Afios anteriores no se han tenido en cuenta porque se ve afectada la actividad aérea
por el impacto de la Crisis Econémica mundial, en adicion se quiere reflejar la evolucion més inmediata. A pesar
de esto, la evolucion en general del trafico aéreo y las rutas existentes es ascendente desde afios anteriores a la
crisis econémica, estando esta tendencia contrastada por organismos internacionales como IATA, OACI, etc.
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Figura 2-5. Evolucion de pasajeros registrados en los aeropuertos espafioles de Aena. Elaboracion propia
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Registro Pasajeros Aeropuertos Espaioles
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Figura 2-6. Porcentaje de crecimiento de tréafico en los aeropuertos espafioles de Aena. Elaboracién propia

Este hecho repercute directamente sobre uno de los constituyentes elementales para la consecucion de
la actividad del trafico aéreo: los aeropuertos. La evolucion del sector ha hecho modificar este ambito, lo cual se
puede ver reflejado en la aparicion de nuevos conceptos sobre el uso de los aeropuertos. Esto quiere decir que
la esencia de las instalaciones aeroportuarias como intercambiador nodal de transporte sigue permanente, pero
el enfogue de los mismos se ha visto modificado. En la década de los 80 se consideraban como establecimiento
de centro de negocio. Posteriormente se desarroll6 el concepto de sistema multi-aeropuerto que es un conjunto
de dos o mas aeropuertos cercanos con un tamafio de mas de un millébn de pasajeros anuales que
independientemente de su propiedad o autoridad politica sirve al transporte aéreo comercial de una region
metropolitana. Finalmente segun indica Bintaned [10] se llega hasta el término actualmente empleado de
“multiaeropuerto virtual” (donde el concepto de multiaeropuerto no es igual al comentado anteriormente) que
consiste en considerar los aeropuertos como unidades envolventes no solo relacionados con la actividad aérea y
que avanza con la tecnologia. Conlleva el nacimiento de las ideas del sistema B2B (bussiness to bussiness) y
B2C (bussiness to consumer), este doble nivel es el que podria justificar el empleo del término multiaeropuerto
frente al de aeropuerto tradicional. Estos dos conceptos desarrollados en torno al aeroportuario conciben el
aeropuerto como un elemento enfocado a los negocios, empresas e institucion y a los pasajeros respectivamente,
lo que requiere preocupacion por las necesidades de los usuarios. De forma consecuente aparece el cambio para
adaptarse a las solicitaciones de los distintos clientes.

Asi pues, derivados de esta idea principal de transformacion existen actualmente diferentes retos para

posibilitar el progreso de los aeropuertos, aplicable a cualquier tipo de instalacion aeroportuaria existente. Se
estructuran en cuatro vertientes principales:

» Desarrollo de infraestructuras y del servicio para hacer frente al aumento de trafico (principal motor
de la evolucion).

» Mayores expectativas del cliente en cuanto a la calidad del servicio.
» Crecimiento sostenible con el medio ambiente.

» Innovacion tecnoldgica y aumento de la seguridad.

Para conseguir estos objetivos se desarrollan nuevos modos de gestionar los aeropuertos y enfocar su
eficiencia.
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Otro factor independiente al crecimiento del sector que ha provocado la concepcidn actual de aeropuertos
es la liberalizacion. Medida que fue implantada en Europa de forma progresiva desde 1993 por la Comision
Europea, posterior al proceso americano. Permitié un cambio en el mecanismo de toma de decisiones que
permitié dar mas participacion a las compafiias aéreas y la reduccion junto con la agilizacion de procedimientos
necesarios para realizar o cancelar contratos en materias de navegacion. Se produjo un cambio de enfoque hacia
los consumidores al crearse la necesidad de generar mayores ingresos y el desarrollo comercial en los
aeropuertos. La causa de esto es la menor seguridad de negocio con las aerolineas y como mecanismo para atraer
a pasajeros que consigan la permanencia de las aerolineas. Consecuentemente, se genera una evolucién en el
marco legal y el modelo organizativo. Por tanto, se ha visto necesario aplicar un modelo centrado en cada
aerédromo para poder definir concretamente el plan que permita ganar ventaja del mismo sobre los demés. Los
aeropuertos han pasado de tener una concepcion global de monopolio a ser considerados un negocio del que es
necesario sacar rentabilidad independientemente de la propiedad de los mismos. Se especifica con
independencia de la propiedad porgque como se vera en el siguiente apartado se diferencia entre propietario y
gestor de los aeropuertos mostrandose las tendencias actuales.

2.1. Modelos de gestién y la privatizacion

Para poder alcanzar uno de los objetivos principales de este trabajo, el cual consiste en comparar las
técnicas de marketing empleadas en los aerédromos de Espafia con las tendencias de mercadotecnia realizadas
en paises extranjeros, se deben analizar los diferentes modelos de gestion desarrollados. La razén es que el
marketing tiene relacion directa de la gestion, puesto que la administracion permite fijar objetivos y mediante
las técnicas de marketing cumplirlos. A su vez, la privatizacion afecta a la gestion y suele contribuir a la
obtencion de la mayor eficiencia de explotacion de la instalacién aeroportuaria, considerandose que realiza
aportaciones Optimas para la administracién. Como consecuencia de la bisqueda de rentabilidad es necesario
aplicar medidas de impacto, para lo que los gestores se valen como instrumento de actuacion del marketing, por
lo que se produce un gran desarrollo del mismo.

Para comenzar se debe aclarar la distincion entre gestor aeroportuario y propietario aeroportuario. El
gestor se encarga de la explotacion de las instalaciones aeroportuarias pudiendo ser gestion publica, privada o
mixta (publico-privada). Mientras que el propietario es el 6rgano o entidad que posee la titularidad de las
instalaciones y suelo aeroportuario, también pudiendo ser publica, privada o mixta al igual que la gestién. Segin
la combinacién de la participacion privada en estos dos factores se distinguen los siguientes modelos de
definicion de la estructura administrativa de los aeropuertos, basados en las clasificaciones realizadas por Kapur
[11] y Guillen [12].

e Gestion y propiedad publica. Consiste en aeropuertos cuyo gestor y propietario es una entidad
publica. A este tipo de aeropuertos asociamos la estructura de los aeropuertos de Polonia, donde los
gobiernos locales se encargan de la administracién y son los titulares de las instalaciones el
municipio, el estado o ambos. Por ejemplo, el Aeropuerto de Wrouclaw (Breslavia) donde las
acciones del aeropuerto son 49,25 % del municipio de Breslavia, el 31,01 % a la provincia de
Avoivodato de Baja Silesia y el 19,74 % de la empresa estatal Aeropuertos Polacos. O los
aeropuertos de Berlin de propiedad publica: Aeropuerto de Schonefeld y Aeropuerto de Tegel, los
cuales son gestionados por una compariia publica llamada FBB (Flughafen Berlin Brandenburg).

e Gestidony propiedad publica abierta a influencia del comercio o corporativa publica. Al poseer
un propietario y gestor pablico pero una postura receptiva al acceso de los mercados de capital, es
decir, estan abiertos a idearios desarrollados en el mercado para hacer mas eficientes los
aeropuertos. Que se corresponde a la forma existente en Espafia antes de la privatizacion de Aena
(gestor aeroportuario espariol).

e Gestor privado y propiedad publica. Son aquellas instalaciones aeroportuarias gestionadas por
una empresa privada habiendo sido acreditada por el propietario publico para su explotacion, de
forma general durante un periodo de tiempo concreto para posible ampliacion o cese. Un ejemplo
es el aeropuerto de London Luton el cual tiene como gestor de forma concesionaria a una empresa
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privada llamada Luton Airport Operation Limited Aeroport formada por Aena y Axa Infracture

Fund 111 SCA SICAR. Pero la propiedad del aeropuerto recae sobre la comunidad de Luton

mediante la entidad publica Luton Airport Limited Aeroport.

e Combinacién de la privatizacion en la propiedad y en la gestion. Se dan dos posibles casos:

- Mayor poder de la privatizacién en la propiedad y consecuentemente la gestion es
privada o pablico-privada, puesto que la gestién publica no se concibe como opcién al
haber influencia mayoritaria de intereses privados. Un ejemplo es el aeropuerto de
Zurich en Suiza en el cual las acciones de la propiedad se reparten de la siguiente
forma: 61.6% de inversores privados, el 33,3% del Cantdn de Zlrich y el 5,1% de la
ciudad de Zdrich.

- Mayor poder publico sobre el privado en la propiedad con una gestion publica,
privada o publico-privada.

e Gestion y propiedad por una entidad privada. Un ejemplo de este tipo es el Aeropuerto de
Heathrow en Londres el cual pertenece y es explotado por la compafiia Heathrow Airport
Holdings Limited. Esta es una empresa formada por diferentes accionistas entre ellos el
mayoritario es la empresa espafiola Ferrovial S.A. A pesar de que se dé la privatizacion total la
explotacion esta supervisada por la Autoridad de competencia y comercio, el gobierno y la
Autoridad de la aviacion civil (Civil Aviation Authority, CAA), al igual que en los casos
anteriores por respectivos 6rganos de control.

Cuando se habla de propiedad privada hace referencia a una empresa o entidad independiente de
cualquier tipo de administracion publica. Mientras que el término de propiedad publica se puede emplear cuando
es el gobierno de la region donde se localiza el aeropuerto es el duefio del mismo u otras entidades relacionadas
con el gobierno aparte del Estado. La propiedad del gobierno local es una estructura muy empleada en América
del Norte donde los aeropuertos pertenecen al gobierno del area. Por ejemplo, el aeropuerto Internacional de
Miami es propiedad del Condado de Miami-Dade. También se encuentra empleado en Europa, aungue se debe
destacar que existe mas diversidad en cuanto a propiedad. Algunos paises por ejemplo son Bélgica o Alemania.

La tendencia en la desaparicion del concepto de monopolio en el ambito aeroportuario ha ido unido a
la privatizacién progresiva del sector, puesto que se han roto grandes redes de aeropuertos con la entrada de
accionistas privados y han surgido un ambiente de competencia aeroportuaria. La privatizacion se ha tomado
como una medida que permite la introduccidon de capital en el sistema aeroportuario o para ayudar a mejorar el
modelo de explotacién como negocio en los aeropuertos, con el objetivo de obtener instalaciones mas rentables
y eficientes. En los inicios de los aeropuertos eran controlados de forma general por los estados y para la
realizacion del cambio a modelo privatizado los gobiernos se han basado en dos conceptos:

- El &mbito de la privatizacion: gestion o propiedad.

- Seleccionar el enfoque de administracion: central o individual de cada aeropuerto. Esto se
refiere a que si el modelo de accién para gestionar va a ser adaptado a cada aeropuerto del
estado como si fueran independientes o si por el contrario se va a emplear un mecanismo global,
cuando se parte de una situacién desde la que varias instalaciones aeroportuarias pertenecen al
mismo gestor publico.

Generalmente se establecen junto a la privatizacion unas bases regulatorias por parte de los gobiernos
para contribuir a la obtencién de un servicio de calidad y accesible para todos los usuarios. Para permitir que
sean accesibles se emplea una regulacion econdmica del servicio que permiten bajar los precios y aumentar la
cantidad de servicio hasta el adecuado para la sociedad, tal y como se plantea en el estudio Santal6 y Socorro
[14]. Y se definen dos métodos regulatorios de este tipo:

- Laregulacion de precios basada en tasas de rendimiento (rateof-return regulation).
- Laregulacion de precios méximos (price-cap regulation).

Con ellas se intentaban evitar posibles errores y discrepancias de gestion derivados de la influencia del
mercado cuando este regulase de forma autonoma el servicio aeroportuario, como determinacion de tarifas. Pero
debido a la presencia de posibles errores también en la propia regulacion (influencias politicas en desarrollo de
la actividad aeroportuaria) unido a la mayor influencia del comercio en la actividad, la regulacion, aunque aun
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esta presente, ha ido evolucionando para ganar un papel secundario frente a la privatizacion. La causa es que la
privatizacion permite dar a las instalaciones aeroportuarias debido a su afan de rentabilidad una regulacion
propia. El desarrollo de la actividad aeroportuaria desde el punto de vista del mercado soluciona por si misma
los posibles problemas en la gestion de los aeropuertos, que estan referidos a la monopolizacion de la actividad
por parte de los administradores privados. La existencia de competencia entre aeropuertos es el elemento
presente en la actividad comercial que se encarga de regular el sector y de eliminar los fallos. Un ejemplo de
regulacion es el documento llamado DORA (Documento de Regulacién Aeroportuaria) [15] aplicado en Espaia,
aunque cabe destacar que debido a la presencia y gestion publica mayoritariamente las medidas son mas
restrictivas, determinacion de las tasas aeroportuarias, exige niveles de calidad, determina servicios minimos
(horarios y actividades: buen estado de pistas, terminal, instalaciones adaptadas a pasajeros de movilidad
reducida, servicios meteorol6gicos o asistencia en tierra de aeronaves), contabiliza y determina las inversiones
econdmicas previstas en las instalaciones que son indispensables para realizar los servicios minimos y establece
la capacidad de las instalaciones para gue sea suficiente para las demanda.

Ademas la privatizacion al aplicarse lleva consigo, en la mayoria de los casos, un control centrado en el
aeropuerto, no en la explotacion conjunta de los aeropuertos pertenecientes a los Estados, ya que el deseo de los
gestores es obtener el mayor potencial del producto en el mercado contribuyendo al desarrollo de la
diferenciacion. Los modelos descentralizados permiten una administracion de manera mas flexible. Aun asi hay
casos actuales en los que se realiza la gestion conjunta de aeropuertos como es en Paris los aeropuertos Charles
de Gaulle, Paris-Orly y Paris-Le Bourget, los cuales son gestionados de forma conjunta por un mismo consejo
(Groupe ADP que es una entidad publico-privada donde el Estado francés es el accionista mayoritario con un
50,6%) o en Esparia, Aena gestiona de forma global todos los aeropuertos espafioles.

En los estudios “The ownership of Europe’s Airports” realizados por el Consejo Internacional de
Aeropuertos (ACI, Airports Council International) en 2016 [17] se demuestra la tendencia de privatizacion del
sector en Europa. Analizando los resultados de la propiedad de los aeropuertos se observa que aunque la
propiedad publica de los aeropuertos sigue siendo mayoria con un 59% de los 500 aeropuertos europeos, se
aprecia gque ha disminuido a partir de 2010 cuando constituian un 78% del total de aeropuertos. Las estructuras
de propiedad privada y propiedad mixta estan cada vez mas presentes. Ademas, se debe destacar que la mayoria
de los pasajeros (casi un 75%) que se mueven en el trafico registrado de Europa se da en aeropuertos con signos
de privatizacién. Se puede deducir entonces que los aeropuertos mayores son mas propensos a la privatizacion
que los aeropuertos de menor tamafio 0 que la privatizacién genera mejores resultados sobre la explotacion al
atraer a mayor publico. Por otro lado, cabe resaltar que de todos los aeropuertos de titularidad publica el 78%
poseen una gestion, ya sea publica o privada, enfocada en la explotacion comercial de los servicios desarrollados
en los aeropuertos.

2016 Airport Ownership

. Fully public
. Mixed

Fully private

15.8%

Figura 2-7. Tipo de propiedad de aeropuertos en el mundo. ‘The ownership of Europe’s Airports” [17]

Centrandonos en Espafia este paso a la privatizacion se ha dado recientemente (11 febrero de 2015)
sacando a bolsa el 49% de las acciones del organismo que se encarga de dirigir y gestionar 46 aeropuertos
espafoles y 2 helipuertos, Aena S.A. (antiguamente identificado con el nombre de Aena Aeropuertos). La
entrada de este capital privado en Espafia es debida, en cierto modo, para reducir el déficit en algunas
instalaciones aeroportuarias y mejorar la rentabilidad del sistema aeroportuario. Se alcanzaran estos objetivos
puesto que se ha recibido de los inversores privados cuantias de las compra de acciones y estos al formar parte
del grupo de gestion presionan para que se consiga mayor eficiencia en la explotacion de las instalaciones. En
la siguiente tabla se puede apreciar los aeropuertos de Espafia que no son rentables segun los datos obtenidos
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del ejercicio de 2014 en los informes de cuentas realizados por Aena. Aunque lo que sucede es que las pérdidas
gue se registran en unos aeropuertos son compensados con los beneficios del resto al ser un sistema de gestion
central y publico mayoritariamente. Es significante esta tabla puesto que son casos en los que con unas mejoradas
técnicas de marketing podrian ver mejorados sus resultados econdmicos, adquiriendo carécter de competente.
Se analizara este aspecto en capitulos posteriores.

Resultado ejercicio 2014 aeropuertos gestionados Aena

ALBACETE -2,69
ALGECIRAS/ HELIPUERTO -0,83
ALICANTE-ELCHE 50,53
ALMERIA 7,72
ASTURIAS -3,78
BADAJOZ -1,99
BARCELONA-EL PRAT 339,28
BILBAO 14,35
BURGOS -4,98
CEUTA/ HELIPUERTO -2,03
CORDOBA -5,98
A CORUNA -6,14
MADRID-CUATRO VIENTOS (aviacion 694
general) '
FUERTEVENTURA 20,66
GIRONA-COSTA BRAVA 0,82
GRANADA JAENF.G.L. -6,1
EL HIERRO -4,68
IBIZA 32,15
JEREZ -8,45
LANZAROTE 35,98
LA PALMA -
LOGRONO-AGONCILLO 5,77
LA GOMERA -3,81
LEON -7,07
GRAN CANARIA 70,33
ADOLFO SUAREZ MADRID-BARAJAS 27,54
MENORCA 2,78
MALAGA-COSTA DEL SOL 18
MELILLA -9,34
HUESCA-PIRINEOS -4,97
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PALMA DE MALLORCA 158,76
PAMPLONA -10,5
REUS -8,15
SABADELL (aviacion general) -6,96
SALAMANCA -5,36
MURCIA-SAN JAVIER -0,7
SAN SEBASTIAN 54
SON BONET (aviacién general) -1,35
TENERIFE SUR 7341
TENERIFE NORTE -5,8
SANTANDER -5,85
SANTIAGO -15,42
SEVILLA 16,49
VALENCIA 9,22
VALLADOLID -6,61
VIGO -10,85
VITORIA -9,5
ZARAGOZA -9,29

Tabla 2-1. Resultado econémico ejercicio 2014 aeropuertos gestionados Aena. Realizacion propia con
datos de Informacion Analitica de Cuenta de Resultados Ejercicio 2014 por Aeropuertos de Aena S.A.

Anteriormente habia establecido un sistema en el que la gestion de los aeropuertos era realizada por la
misma entidad pero compuesta por un Unico participante, el gobierno. Sin embargo, en la actualidad el modo de
gestion sigue siendo el mismo al continuar realizandose de forma centralizada aungue el gestor haya cambiado
al aplicarse la privatizacion. Pero se puede comprobar que a pesar de este mecanismo de administracion en los
aeropuertos espafioles se daba una muestra de competencia y signos de negocio que se reflejaba en la variacion
de las tasas aeroportuarias.

2.2. Tarifas de tasas aeroportuarias Espafa

Las tasas aeroportuarias son pagos obligados a realizar a las aerolineas por el uso de las instalaciones
aeroportuarias. Principalmente se componen de dos elementos basicos que suponen la mayor parte de los
ingresos aeronduticos:

- Aterrizaje y servicios de transito del aerédromo. Es un precio por tonelada de peso de la
aeronave que va a aterrizar.

- Pasajeros, PMRs (pasajeros de movilidad reducida) y seguridad. Es un precio por pasajero que
contrata el servicio de transporte de la aerolinea.

Complementariamente se establecen otros cargos no siempre aplicados por estacionamiento,
combustible, asistencia en tierra 0 handling de equipaje. En otro paises existen tasas por ruido o emisiones
contaminantes cuando el aeropuerto se encuentra es situaciones de problemas en estos ambitos.

Estos componentes tienen cuantias diferentes segun el tipo de aeropuerto. Actualmente y desde el 2012
se dividen las instalaciones aeroportuarias de Aena en cinco categorias para establecer sus tarifas, principalmente
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establecidas segun la cantidad de trafico que presentan: Madrid-Barajas; Barcelona el Prat; Alicante-Elche, Gran
Canaria, Tenerife Sur, Méalaga-Costa del Sol y Palma de Mallorca; Bilbao, Fuerteventura, Girona, Ibiza,
Lanzarote, Menorca, Santiago, Sevilla, Tenerife Norte y Valencia; Almeria, Asturias, Corufia, Federico Garcia
Lorca Granada-Jaén, Jerez, La Palma, Murcia San Javier, Reus, Seve Ballesteros Santander, Vigo y Zaragoza;
finalmente Albacete, Algeciras, Badajoz, Burgos, Ceuta, Cérdoba, Madrid Cuatro Vientos, Hierro, Huesca, La
Gomera, Leon, Logrofio, Melilla, Sabadell, Salamanca, San Sebastian, Son Bonet, Pamplona, Vitoria y
Valladolid. Anteriormente se agrupaban en grupos atendiendo al aterrizaje, aproximacion y a prestaciones de
servicios y utilizacion del dominio publico aeroportuaria. Las tarifas son determinadas por el Ministerio de
Fomento intentando alcanzar unos valores de acuerdo con los intereses tanto econémicos de las entidades
aeroportuarias y el de las aerolineas. No solo se da en Espafia este mecanismo de implantacién de tasas sino que
en la mayoria de los aeropuertos mundiales se establecen como convenios entre aerolineas y la parte
representante del aeropuerto, dependiendo si es publica, privada o mixta su gestion.

Las tasas influyen de forma activa en la atraccién y permanencia en los aeropuertos de las compafias
aéreas puesto gue se considera que suponen un impacto del 5% en el precio de los billetes de transporte aéreo
(en la figura 2-8 se contempla el esquema de los componentes del precio de un billete de avion). Por tanto las
modificaciones sobre los componentes de las tasas consiguen que los aeropuertos sean mas atractivos para las
aerolineas. Se alcanza este objetivo reduciendo la parte correspondiente a las tasas aeroportuarias lo que provoca
que se reduzca el precio de los billetes y esto a su vez aumentar el nimero de pasajeros o en otro caso mantener
el precio de los billetes y aumentar el margen de beneficios para la compafriia aérea.

Handlind y Tazmas
operaciones en Aeroportuarias

tierra (1)
Mantenimiento de
aeronaves
Coste financiero
8% k

de la aeronave
Figura 2-8. Descomposicidn tipo precio billete aéreo. Ineco “Planificacion y financiacion de aeropuertos” [28]

Emision y
venta de billete

Tripulacidn

5%
asas de vuelo
[navegacion
aerea)

Servicio a bordo

Combustible

Analizando el histérico de las tarifas establecidas por Aena en Espafia se pueden apreciar dos posibles
ejemplos de este hecho. En primer lugar entre los afios 2009 a 2010, tarifas publicadas en enero del 2009 y julio
del 2010 respectivamente, se observa que hay una reduccion en la tasa de aterrizaje para vuelos peninsula con
Melilla, Islas Baleares e Islas Canarias junto a la tasa de utilizacién de infraestructuras y facilidades
aeroportuarias por los pasajeros (tabla 2-2 y 2-3). Se tiene en cuenta que para el resto de Espafia siguen constantes
los valores de un afio a otro. La causa puede ser el deseo de potenciar el trafico en estos aeropuertos atrayendo
a un mayor nimero de aerolineas al ser mas atractivos e implantar nuevas rutas o potenciando la permanencia
de las existentes en estos aeropuertos, lo que permita seguir manteniendo un servicio minimo en estas
comunidades que tienen la desventaja de extra-peninsularidad con menos opciones de conexion mediante otros
medios de transporte. En las imagenes se muestra la variacion de las tasas nombradas. Se observa que el vuelo
charter no se ha visto afectado por esta reduccion porque se caracterizan por la estacionalidad, aspecto que no
es positivo para las instalaciones aeroportuarias al no ser continuo durante todo el afio. En adicion, el transporte
charter es mas seguro debido al componente turistico de los que disfrutan estas instalaciones debido a sus
enclaves costeros.
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ORIGEN _
. Baleares | Canarias | Melilla

——— Paninsula Regular | Charter | Reaular | Charter | Reqular | Charter
Peninsula 525 4,46 5,25 445 5,25 4 45 5.25
Baleares 525 1,58 5,25 4. 45 525 4 45 5.25
Canarias 525 4 46 525 1.58 525 4 46 525
Melilla 5,25 4 45 5,25 4 46 5,25 - -
Paises E.E.A. 525 5,25 5,25 5.25 5,25 5,25 5.25
Paises no E.E.A. 7.93 | 7.93 | 7.93 | 7.93 | 7,93 | 7.93 | 7.93

£ /| Pasajero de s&lida

Tabla 2-2. Tasa de utilizacién de infraestructuras y facilidades aeroportuarias por los pasajeros 2009.
Guia de tarifas Aena 2009 [27]

ORIGEN
Baleares Canarias Cauta o Melilla
DESTINC Peninsula Regular desde Regular desde Regular desds
14004710 Charter 14104110 Charter 1404110 Charter

Peninsula 5,25 3,68 5,25 3.68 5.25 3,68 525
Baleares 5,25 1,58 5,25 368 5,25 3,68 5,25
Canarlas 5,25 3,68 5,25 1.58 5.25 3,68 525
Ceuta o Melilla 5,25 3,68 5,25 368 5,25 - -
—— N L |

Paises E.E.A. 5,25 5,25 5,25 5.25 5,25 5,25 | 5,25
Paises no E.E.A. 7,593 | 7.93 | 7.893 | 7.93 | 7.93 | 7,83 783

€/ Fazageno de salida
Tabla 2-3. Tasa de utilizacién de infraestructuras y facilidades aeroportuarias por los pasajeros 2010.
Guia de tarifas Aena 2010 [26]

En segundo lugar entre las tasas del 2015 a 2016 tanto de aterrizaje como de servicios a pasajeros en
todos los aeropuertos espafioles se registrd una disminucion (Tabla 2-4 y 2-5). Se ha tomado como valido esta
disminucion debido a que el IPC (indice de Precios de Consumo) aumenta 0,9 entre el periodo de publicacion
de las tasas por Aena (Marzo 2015 y Junio 2016) por lo que no tiene relacién con el valor de los precios. Por
tanto se puede dar como un método para reforzar la alianza de aerolineas y aeropuertos o potenciar el
establecimiento de rutas.

Madrid-Barajas 1581 2238
Barcelona=El Prat 1471 18,00
Alicante, Gran Canaria, Palma de Mallorca, Malaga-Costa del 5ol y 656 589
Tenerife Sur ’ '

Bilbao, Fuerteventura, Ibiza, Lanzarote, Menorca, Santiago, Sevilla,
Tenerife Norte y Valencia

Almeria, Asturias, Corufla, Girona, Granada-Jaén, Jerez, La Palma, Murcia,
Reus, Santander, Vigo y Zaragoza

Albacete, Algeciras, Badajoz, Burgos, Ceuta, Cordoba, Cuatro Vientos,

Hierro, Huesca, La Gomera, Ledn, Logrofio, Melilla, Sabadell, Salamanca, 262 394
San Sebastian, Son Bonet, Pamplona, Vitoria y Valladolid.

553 839 0,61 3,78

401 6,01

Cuantias en € por pasajero de salida

Tabla 2-4. Tasa de utilizacién de infraestructuras y facilidades aeroportuarias por los pasajeros 2015. Guia de
tarifas Aena 2015 [21]
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Pasajeros

Aeropuerto E.E.E. Internacional

P | el | = |

Alicante-Elche, Gran Canaria, Tenerife Sur, Malaga-Costa del Sol y Palma 644
de Mallorca

Almeria, Asturias, Corufia, Girona, FGL Granada-Jlaén, Jerez, La Palma, 393 5.90
Murcia San lavier, Reus, Seve Ballesteros Santander, Vigo y Zaragoza )

0,60 371

Cuantias en € por pasajero de salida

Tabla 2-5. Tasa de utilizacién de infraestructuras y facilidades aeroportuarias por los pasajeros 2016. Guia de
tarifas Aena 2016 [20]

Ademas como se verd a lo largo del desarrollo del trabajo se dan otras técnicas entre las que se dan
descuentos en tasas.






3 ECONOMIA DE LOS AEROPUERTOS

Al considerarse, como anteriormente se ha comentado, el aeropuerto como una unidad de negocio es
necesario buscar la rentabilidad y eficiencia de sus actuaciones para lo cual es necesario analizar ingresos y
gastos en la instalacion. Los ingresos en los aeropuertos poseen relacion con la diferenciacion de demanda que
se realizara en el siguiente punto. Se distinguen entre dos tipos:

» Ingresos aeronauticos
» Ingresos no aeronauticos

Los ingresos aeronauticos corresponden con el importe obtenido de las aerolineas mediante las tasas u
otros servicios complementarios requeridos por las mismas o derivados de la actividad aérea. Se componen de
los provenientes de las siguientes actividades indicadas. De forma grafica se pueden apreciar el porcentaje de
ingresos que supone cada una de estas actividades para el aeropuerto (Figura 3-1), segun el estudio realizado por
la ACl en 2013 [29].

- Derechos de aterrizaje

- Derechos por servicios a los pasajeros

- Derechos de carga

- Derechos de estacionamiento y de hangar

- Derechos en concepto de seguridad de la aviacion

- Derechos relacionados con el ruido

- Otros derechos correspondientes a operaciones de transito aéreo: repostaje de combustible,
handling de equipajes o asistencia en tierra de aeronaves.

- 0,60% 0,10%
= Tasa de pasajeros

0,70% 1,00%
® Tasa de aterrizaje 1,90% 2,40%
Renta por espacio en la terminal 1,10%
Tasa por seguridad 0,90% 5,00%
= Servicios de ayuda en tierra 1,70% 2 70%

m Tasa por carga 4,00% \
m Tasa de aparcamiento \
m Tasa por combustible
m Tasa por transito
= Tasa de ruido y medioambiente
m Recargo por otras utilidades (agua, electricidad,etc)
m Tasa por sistema de embarque

Recargo de iluminacién

Tasa de ayuda a la navegacion

Tasa de mejora instalaciones

Otros

Figura 3-1. Porcentaje de ingresos aeronauticos de cada actividad. Realizacidn propia con datos del estudio
Economics Report 2013 de ACI [29]

Las tasas aeroportuarias constituyen una de las principales fuentes de ingresos, pero tal y como se ha
mostrado en apartados anteriores, suponen un punto critico al constituirse como un elemento muy sensible en
las negociaciones entre las aerolineas y la entidad aeroportuaria. Se establecen tras acuerdos entre las partes
interesadas y de forma universal suelen estar limitadas por normas de regulacion. Debido a esto no se permiten
grandes desarrollos en torno a sus valores estipulados. Aunque son un punto angular para aplicar técnicas de
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marketing al permitir atraer o reconfortar lazos con las compafias aéreas, mediante ellos no se consigue
aumentar los ingresos directamente. La causa es que incrementos de las tasas genera mayores ingresos pero crea
descontento entre las aerolineas, por lo que se busca un equilibrio porque en este caso ayuda indirectamente a
generar mayor entrada monetaria. Se consiguen mejores ofertas para las aerolineas, estas atraen a mas pasajeros
y finalmente con estos se da un incremento en los ingresos globales aeroportuarios, a causa del mayor nimero
de pago de tasas de pasajeros y por otro lado por el aumento de ingresos tipo comercial.

En el caso de los ingresos no aeronauticos se incluyen aquellos ingresos de los aeropuertos derivados
de las actividades comerciales no relacionadas con el transito aéreo. Dentro de este grupo se incluyen las
actividades de:

- Concesiones de combustible y lubricantes de aviacion (incluye derechos por abastecimiento)
- Restaurantes, bares, cafeterias y provision de alimentos

- Tiendas libres de impuestos

- Estacionamiento de automéviles

- Otras concesiones Yy actividades comerciales

- Arrendamientos y alquileres, como por ejemplo para zonas de oficina

El peso de cada una de estas actividades ha sido analizado por la ACI en su reporte sobre ingresos
aeroportuarios de 2013 (Airport Economics Report [29]). La concesiones de venta al por menor supone la mayor
fuente de ingresos (29%) seguido por igual (20%) de los ingresos por alquiler de la propiedad o estacionamiento
de vehiculos privados. Se muestra en la figura 3-2, tomada de dicho estudio, la importancia de cada actividad.

Property and real estate

income or rent
20%

Figura 3-2. Contribucién de cada actividad a los ingresos de los aeropuertos. Informe econdmico de ACI en 2013
(“2013 ACI Economics Report”) [29]

Principalmente se puede observar que los ingresos de actividades no aeronauticas se pueden aunar y
estan relacionados con las concesiones que se realizan de ciertas zonas del aeropuerto. Esta area de la economia
del aeropuerto puede ser mayormente potenciada para obtener una subida de los ingresos del aeropuerto, puesto
que no esta regulada como los ingresos aeronauticos. El desarrollo siguiente esta basado en los trabajos de Diaz
[30] para justificar la idea de aumentar los ingresos no aeronauticos como fuente de financiacion eficaz de los
aeropuertos.

En primer lugar se relaciona la evolucién de ingresos no aeronauticos con el modelo de privatizacion.
La necesidad de aumentar ingresos nace del deseo de alcanzar la rentabilidad de la actividad, que a su vez
proviene de la concepcion de las instalaciones aeroportuarias como un negocio, el cual se desarrolla en el modelo
de gestion privada. La presencia de estos ingresos a nivel mundial se observa en la Tabla 3-1 en la que ademas
se encuentra el ingreso por pasajero en USD (Délares de los Estados Unidos de América) que se obtiene de cada
region del mundo. Destacar que Oriente medio es la zona donde se registra mayor gasto por pasajero en estos
servicios no aeronauticos, lo que equivale a mayor ingreso por pasajero para el aeropuerto. Se da como una
razon de peso que la inversion en mejorar las instalaciones aeroportuarias es mayor en esta zona, por lo que
puede tener una relacion positiva las inversiones con los ingresos. La razon de esta relacion es que las inversiones
se emplean para adaptar las instalaciones de la terminal a las necesidades de los usuarios consiguiendo crear un
ambiente més atractivo y de predisposicién a la compra, ademas de ampliar los servicios disponibles para
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permitir mayores opciones de ingresos.

Region % Ingresos Ingresos
no-aeronauticos con no-aeronduticos por
respecto a ingresos pasajero (USD)
totales

Africa 32 79

Asia/Pacifico 50 134

Europa 41 16,1

Latinoameérica y Caribe 354 7.4

Norteamérica 435 10

Oriente Medio 46,1 16,75

Tabla 3-1. Importancia de los ingresos no aeronauticos a nivel mundial. Diaz [30]

A su vez cada uno de los componentes que forman los ingresos no aeronauticos contribuyen de forma
diferente segun la region del mundo en la que se encuentre los aeropuertos (observar Tabla 3-2). En la tabla
mostrada se refleja los porcentajes de reparticion de los ingresos comerciales obteniéndose una importancia de
cada actividad en cada zona. Tiene relacion con el tipo de pasajeros o condiciones de contrato de concesiones,
lo cuales poseen influencia de la cultura, tendencias o situacién de la region.

Region % concesiones venta al % comidas y bebidas % parking % concesiones alquiler % alquileres % publicidad % otros
por menor de coches
Africa 429 22 14,6 4,5 209 74 75
Asia-Pacifico 44,5 39 10,6 18 231 49 11,2
Europa 34,2 39 144 33 22,5 26 19,0
Latinoameérica y Caribe 28,9 6,7 7.9 3.1 19,2 49 294
Norteamérica 61,2 38 6,4 08 9.8 1,5 16,5
Oriente Medio 77 6,7 39,1 16,8 15,1 58 8.8

Tabla 3-2. Peso de los componentes de ingresos no aeronduticos segun regién del mundo. Diaz [30]

En segundo lugar, las actividades que generan ingresos no aeronauticos dependen de ciertos aspectos
gue provocan una contribucion al aumento de los mismos. Ya se ha mostrado esta influencia en la idea
anteriormente expuesta acerca de la inversion en mejoras de los aeropuertos puede ser beneficiosa para aumentar
los propios ingresos no aeronauticos. Se va a pasar a resumir los factores que han sido deducidos de diferentes
estudios los cuales tienen fuerte relacion con los ingresos no aeronauticos.

En relacién a la disposicion de los espacios para concesiones. La distribucion de los diferentes
servicios concesionarios en la terminal y amplitud de las estancias habilitadas para los mismos junto
con el espacio destinado a actividades de venta al por menor tiene relacién positiva con el gasto por
pasajero.

En relacién con los pasajeros. Un aumento del nimero de usuarios hace que crezca el consumo,
pero un nimero mayor de pasajeros no hace que aumente la cuantia gastada individualmente por
cada pasajero. Con relacion a los pasajeros con motivos de viaje de tipo turisticos realizan un mayor
gasto mientras que los pasajeros de negocio son menos propensos a la adquisicion de servicios y
generan menor ingreso (Castillo [31]). También los pasajeros de vuelos charter contribuyen en
mayor medida en los ingresos comerciales. Por otro lado, los aeropuertos con trafico de pasajeros
internacionales obtienen un aumento de los ingresos no aeronduticos. Existen pruebas en estudios
(Fasone, Kofler y Scuderi [32]) que permiten ratificar que existe correlacion directa con un gasto
menor por parte de pasajeros de aerolineas low cost. Ademas analisis centrados en los aeropuertos
regionales espafioles concluyen que poseen las mismas probabilidad de compra que otros pasajeros
pero cuando realiza las compras gastan un 7% menos (Castillo [31]). En adicion, se refleja que
gastan estos usuarios méas en restauracion frente a los demas servicios comerciales (Graham [33]).
En relacion al tipo de aeropuerto e instalaciones. Los aeropuertos de destino final de vuelos
turistico reciben menos ingresos comerciales. Una mayor disponibilidad de personal de atencién y
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ayuda a los usuarios, junto con mejoras en las areas destinadas a check in incluyendo mayores
concesionarios comerciales y mas plazas de aparcamiento para corta duracion aumentan los
ingresos no aeronauticos. Los dos Gltimos hechos permite que los usuarios no pasajeros como
acompafiantes o visitantes tengan la opcion de realizar compras en las instalaciones. Ademas se
potencia con todos ellos la imagen y una buena experiencia en las instalaciones desde la entrada en
contacto con la terminal aeroportuaria.

- Enrelacion con el tiempo de estancia de los usuarios. Un mayor tiempo antes de tomar el vuelo
propicia que aumente el gasto de los pasajeros. Los aeropuertos congestionados aungue los
pasajeros estén mas tiempo en las instalaciones no cuenta como situacion beneficiosa para los
ingresos comerciales

Todos estos factores influyentes en la capacidad de evolucionar la economia del aeropuerto deben ser
analizados por los gestores. Fundamentalmente, se debe centrar en el estudio del tréafico tipo del aeropuerto
empleando la segmentacion de usuarios. Esta técnica servira para focalizar las posibilidades de poner en
précticas las deducciones de los estudios presentadas. La actuacion final se establece mediante las estrategias de
marketing necesarias para potenciar aquellas cualidades de las instalaciones y atraer al publico haciendo frente
a la competencia. En apartados posteriores se analizaran estos estudios sobre la situacion del aeropuerto que
emplean la técnica de segmentacion nombrada.

Otras dos formas defendidas por Diaz [30] para generar mas ingresos comerciales tienen que ver con el
desarrollo de actividad econémica en torno a los aeropuertos y la arquitectura de los edificios terminales. La
actividad comercial de los aeropuertos va mas alla de sus limites. Se encuentra una relacion entre la impulsion
industrial y empresarial junto con actividades comerciales en las zonas préximas a los aeropuertos y la
potenciacion de los ingresos no aeronauticos, dandose la creacion de las que llama “aerotrépolis”. Estas zonas
cercanas a los aeropuertos pertenecen a los mismos y son arrendadas para estas explotaciones. Otra causa es que
al potenciarse la zona alrededor de los aeropuertos el uso de estos puede ser mas intenso por negocios, lo que
permite aumentar los pasajeros y con ellos las posibilidades de gastos 0 empleo de servicios como zonas de
reunion o locales. Sin embargo, estas técnicas no seran foco de estudio directamente en el trabajo presente,
aunque si se podran encontrar ciertas influencias en las herramientas del marketing, ya que el entorno del
aeropuerto y sus cualidades fisicas son elementos de los que penden las decisiones de explotacion de las
estructuras aeroportuarias.

Merece una mencion la existencia de un software llamado Concessionaire Analyzer+ desarrollado por
la compariia CA+ el cual permite la monitorizacién de los ingresos, el analisis y seguimiento de las concesiones
existentes. Ademas proporciona ayuda ante posibles situaciones que se presenten en la actividad comercial. Se
refuerza asi la importancia de los ingresos no aeronautico en los aeropuertos.



4 DEMANDAY COMPETENCIA

El elemento basico que posibilita la existencia de los aeropuertos es la demanda. Los clientes de las
instalaciones aeroportuarias son la fuente de los ingresos tratados en el apartado anterior, por lo que constituyen
la raiz de la que emanan todas las acciones a realizar en cuanto a gestion. La demanda que perciben los
aeropuertos esta dividida en dos componentes principalmente:

» Demanda de aerolineas
» Demanda de pasajeros o usuarios. Dentro de los usuarios se encuentran los minoristas, los
acompanantes, los trabajadores y proveedores.

Se ha tomado como dptima esta division, defendida por O’Connell y Freathy [34] porque hace
referencia a los dos grandes grupos entorno a los que se desarrollan las técnicas de marketing. Se pueden
distinguir otras clasificaciones mas complejas como es la de Hermann y Hazel [35] que distingue entre cinco
grupos: aerolineas, pasajeros, no viajeros, proveedores de servicio y colaboradores de desarrollo.

La estructura de clientes propuesta se enfoca en el aeropuerto, pero segln se indica en Bintaned [10],
las aerolineas tienen una vision diferente del establecimiento de los elementos de la economia de los aeropuertos:
piensan que ellas son los consumidores de los aeropuertos y que los pasajeros son sus clientes.

La situacion en la que se encuentran sumergidos los aeropuertos es un ambiente de competencia. La
competencia es el factor originario de la necesidad de emplear técnicas mas agresivas para la atraccion de
clientes. Estas estan regidas por los métodos dictados por el marketing, de aqui el hecho de emplear el marketing
en los sistemas aeroportuarios. Los aeropuertos compiten entre ellos en relacion a los pasajeros de diferentes
maneras:

- Por pasajeros potenciales de sus areas de cobertura, en el caso que éstas estén solapadas. Lo que
se quiere decir es que intentan atraer al mayor nimero de pasajeros cuando la zona de actuacion
de dos 0 mas aeropuertos coinciden, por lo que las instalaciones aeroportuarias estaran proximas.
Se considera cercano un aeropuerto cuando distan entre 100 0 130 km de los puntos de su entorno
y entre una o dos horas de trayecto en coche, segin queda estipulado por la Comision Nacional
de los Mercados y la Competencia [36]. Se pueden ver modificados estos valores atendiendo a la
motivacion del viaje: turismo o negocios, los pasajeros de tipo ocio son mas propensos a
seleccionar otros aeropuertos mas lejanos si los precios son mas bajos. También atendiendo al
tipo de vuelo, aquellos pasajeros de vuelos de larga distancia son menos reacios a trasladarse a
aeropuertos mas lejanos.

- Por el trafico de los pasajeros en funcion de la motivacion de viaje. Significa que hay competencia
entre aeropuertos con trafico del mismo tipo: negocios o turisticos. En el caso de los turisticos se
enfrentan los aeropuertos que ofrecen actividades similares (Sol, playa, montaia...). El aeropuerto
para tipo de vuelo por negocio se selecciona segun mayor conveniencia para el empresario, pero
hay casos en los que dos aeropuertos pueden servir para el desplazamiento necesario, entonces es
cuando se da competencia. Incluso hay aeropuertos especializados en vuelos por negocio como
el Aeropuerto London City.

- Por el tréfico tipo hub. Los hubs son aquellos aeropuertos que para alguna aerolinea constituyen
un foco de su red de trafico, es decir, un punto de llegada y salidas de vuelos en el que se concentra
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a pasajeros desde distintas zonas para distribuirlos a sus destinos finales (suele darse esto al ser
vuelos intercontinentales o de larga distancia explotados por una compafiia). En contraposicion
poseen pocos vuelos punto a punto. En Europa alguno de estos aeropuertos son: Heathrow,
Charles de Gaulle, Frankfurt, Amsterdam o Adolfo Suarez Madrid-Barajas.

Algunas cualidades de diferenciacion entre instalaciones aeroportuarias usadas para hacer frente a la
competencia pueden ser la calidad y variedad de los servicios junto con el precio de los mismos definidas por la
Comision Nacional de los Mercados y la Competencia (CNMC) en 2014 [36], las cuales son empleadas en
cualquier mercado competitivo. Otros factores que son especificos de los aeropuertos son:

- Relacionados con los pasajeros: servicios comerciales y servicios de asistencia a los pasajeros,
que hace referencia a la agilidad de tratamiento de equipaje o control de seguridad.

- Relacionados con las aerolineas: tipos de servicios de asistencia en tierra o servicio de asistencia
a la navegacion aérea.

Existe una caracteristica de los aeropuertos que los hacen menos competitivos en su mercado. Consiste
en el nimero de aerolineas que operan en las instalaciones, seguin Santal6 y Socorro [14]. Lo que sucede cuando
el aeropuerto es servido por un nimero bajo de aerolineas y la mayoria de los pasajeros se concentran solo en
una es que el aeropuerto es mas sensible y existe una relacioén de dependencia de esa aerolinea no adecuada para
el desarrollo econémico del aeropuerto. Esto quiere decir que el aeropuerto se ve muy afectado por posibles
decisiones de operacion de la aerolinea: cancelacion de rutas o exigencias econdmicas al aeropuerto por ejemplo.

Llegados a este punto cabe destacar que no solo los aeropuertos tienen competencia con otros
aeropuertos, también en ciertas ocasiones se da con otros medios de transportes. Se presentan los otros
transportes como medio sustitutivo del aéreo, como pueden ser en primera posicion los trenes de alta velocidad
porgue en tiempo de viaje son el menor tras el avidn. Aungue cabe destacar gue tren y avion no posee las mismas
cualidades para el transporte, son varias las caracteristicas que proporcionan ventaja al medio aéreo: mayor
velocidad y sin fronteras de conexion geogréfica, superando obstaculos como montafias u océanos. Pero en
contraposicion, el tren es mas sencillo en cuanto a gestion del equipaje y necesita menor tiempo de conexiéon o
embarque. Un ejemplo de rivalidad entre estos medios de transporte se refleja en el corredor Madrid-Barcelona
en el que la linea de tren de alta velocidad inaugurada en 2008 arrebatd trafico a la conexion aérea (en la figura
4-1 se aprecia la comparativa entre el trafico por tren y avion a lo largo de los afios en este trayecto). En
contraposicion la capacidad de conexion con otros transportes es un aspecto positivo para los aeropuertos, por
lo que la alianza del avion-tren u otros medios de transporte es un mecanismo que sirve para potenciar el trafico
aéreo porque se aportan mayores facilidades a los pasajeros para realizar conexiones a los distintos destinos en
los que el avion no alcanza.

Reparto modal Madrid - Barcelona (2003-2013)
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Figura 4-1. Evolucion del reparto de mercado entre avion y AVE en ruta Madrid-Barcelona. Santald y Socorro
[14]
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El elemento competencia entre aeropuertos no es un elemento negativo sino que incluso puede traer
consigo ciertos beneficios como se estudia en el estudio Competencia Aeroportuariay Modelos de Privatizacion
de fedea [14]. En él se destacan los siguientes beneficios:

- Para la institucion reguladora de la actividad. Como ya se indicé en el capitulo 2 anterior se
deben a que permiten emplear menor regulacion de la actividad. Por ejemplo, los precios de tarifas
y tasas son limitados por el propio mercado Y la relacion entre oferta-demanda en el ambiente de
presién de los diferentes proveedores del servicio aeroportuarios o comerciales, por tanto el ente
controlador tiene la seguridad que los precios no seran extremadamente elevados.

- Paralos propios aeropuertos. Incrementa los beneficios obtenidos de los aeropuertos porque sin
competencia la gestion se relaja y no se perfecciona el sistema.

- Para las aerolineas y pasajeros. La calidad y servicio recibido se ve mejorado junto con la
disminucién de precios

Dentro de la competencia de aeropuertos se puede destacar un caso particular que se da entre
aeropuertos gue sirven a una misma area metropolitana (concepto multiaeropuerto definido en el punto 2), es
decir, conjunto de aeropuertos que se han generado debido a la posible insuficiencia de capacidad en el originario
que daba servicio, a causa del creciente trafico aéreo. En este grupo se suele presentar un aeropuerto principal y
uno o varios secundarios, independientemente de los gestores de los mismos. Los aeropuertos secundarios suelen
localizarse mas alejados de la ciudad, poseen tasas méas bajas y estan ganando importancia debido al desarrollo
de las aerolineas low cost o también llamadas en el argot aeroportuario LCC (Low Cost Carriers). El aeropuerto
principal no puede relajarse por su posicién de soberano puesto que el mercado aéreo estad continuamente
cambiando y no tiene asegurado el papel de importancia en el conjunto. Un ejemplo puede ser en la ciudad de
Londres esta servida por seis aeropuertos: Heathrow, London-Stansted, aeropuerto de la City de Londres,
Aeropuerto de Luton-Londres, Gatwick y Londres Southend. En este nucleo, Heathrow es el aeropuerto
principal. O por ejemplo en Catalufia el grupo de aeropuertos de Barcelona, Reus y Girona- Costa brava, donde
el aeropuertos de Barcelona es el principal.






5 MARKETING. DEFINICION Y RELACION CON EL
AEROPUERTO

5.1. Definicién de marketing

Para comenzar a estudiar el marketing empleado en el entorno aeroportuario se debe analizar qué es el
marketing y como se relaciona con la economia de los aeropuertos, pudiendo estudiar posteriormente sus
elementos y su empleo en el nodo de caracter intermodal de transportes, término mediante el que se puede definir
a los aeropuertos puesto que es el fin de la existencia de estos. Una aclaracion sobre un término que aparecera
en lo que sigue de trabajo es mercadotecnia como sinénimo espafiol del marketing.

Todos los factores citados en los apartados anteriores: desarrollo transporte aéreo, liberalizacion, cambio
de gestion aeroportuaria y aparicion de competencia llevan a la necesidad de aplicacion de marketing en el
ambito aeroportuario (figura 5-1). El marketing tiene como fin alcanzar la financiacion de los aeropuertos, ya
gue las nuevas administraciones al desarrollar modelos donde los aeropuertos son empresas productoras de un
servicio, hacen gque aparezca la necesidad de rentabilidad econdémica. Consecutivamente surge la competitividad
entre los servidores del mercado. A través de las técnicas del marketing se intenta conseguir atraer una mayor
cantidad de ingresos aeronauticos y no aeronauticos. Se puede decir que el marketing canaliza la competencia
para captar clientes en las instituciones aeroportuarias. También se empleara para hacer frente a los retos citados
en el comienzo de este trabajo, los cuales provienen de la evolucion aeroportuaria y se caracterizan basicamente
por el crecimiento del trafico aéreo.

La unién del marketing a la concepcion de los aeropuertos como empresas aeroportuarias se basa en
tres aspectos que permiten el desarrollo de las cualidades propicias para las técnicas practicadas en el marketing:

- Mayor autonomia e independencia con respecto a las autoridades puablicas.
- Movimiento hacia la orientacion al beneficio y autofinanciacion.
- Enfoque al consumidor con mejoras en las infraestructuras.

Liberalizacion

Desarrollo
transporte
aéreo

Cambios de

gestion
aeropuertos

Competencia
y necesidad de
financiacion

Aplicacion
marketing

Figura 5-1. Sucesion de hechos que repercuten en la aplicacion del marketing. Realizacién propia
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El marketing es capaz de orientar la empresa al mercado en vez de al producto. Entonces la actividad
empresarial desarrollada se considera como un proceso de satisfaccion mutua de necesidades en vez de una
fuente de produccidn de bienes, tal y como es definido por Bintaned [10]. Esto quiere decir que el aeropuerto es
un producto que se solicita en el mercado, pero gue a su vez necesita al mercado para su existencia (sin clientes
no hay aeropuerto), por lo que se debe generar el servicio con el fin de adaptarse a las expectativas de los
usuarios. La definicion de marketing se formula por este autor como la capacidad de orientar los objetivos y
estrategias hacia la obtencién de una ventaja competitiva basada en la diferenciacion, el liderazgo en los costes
y la especializacion. Esta definicion engarza con las estrategias que define Porter [37] posibles para aplicar a la
industria aerondutica: diferenciacion, liderazgo de costes para permitir eficiencia econdémica y centrarse en un
segmento de mercado. Por otro lado el Chartered Institute of Marketing (CIM) [38] define este término como el
proceso de gestion responsable para identificar, anticiparse y satisfacer las necesidades de los compradores de
forma rentable. Consecuentemente, la mercadotecnia implica la funcién de administrar para conseguir una
actividad que subsista econdmicamente (&mbito econémico y productivo) y la realizacion de un estudio de los
perfiles de clientes (ambito de demanda), por lo que asegura que encaje eficientemente la oferta y la demanda
de productos y servicios. Se destaca su caracter estratégico como modo de actuacion.

El tipo de marketing que se desarrolla en el ambito aeroportuario es marketing de servicios, segin
Rivera y Garcillan [39], caracterizado por emplearse para la promocion de bienes intangibles. Las propiedades
que definen las técnicas entorno a este tipo son: la caducidad puesto que los servicios aéreos no se pueden
guardar para usarlos en el momento deseado, tienen un momento concreto para la obtencion del bien y la no
fragmentacion del servicio porque la produccidn y el consumo se produce a la vez. La demanda que posee el
aeropuerto, la cual coincide con los dos grupos de los que provienen los ingresos que han sido nombrados como
aeronduticos y no aeronauticos, establece una segmentacion en las técnicas de marketing empleadas por los
aeropuertos. Este hecho se debe al empleo de diferentes métodos de marketing para adaptarse a las necesidades
caracteristicas y requisitos impuestos por estas dos areas, con el fin de conseguir mayor eficacia en los resultados
de las aplicaciones realizadas. Se definen asi las siguientes formas de marketing Bintaned [10]:

» Marketing aeroportuario. Centrado en establecer las bases de la relacion con las aerolineas,
gue son un cliente directo del aeropuerto al contratar los servicios aeroportuarios para establecer
su actividad en ellos.

» Marketing de individuo. Centrado en el publico y los pasajeros que utilizan el producto
aeroportuario.

Al marketing de individuo se le pueden afiadir el resto de elementos que forman parte de los ingresos
no aeronauticos, como son los agentes de handling y concesionarios. Asi pues, se uniran junto con los pasajeros
y las técnicas aplicadas a este grupo en el marketing se veran modificadas. Formaran el llamado marketing
comercial.

5.2. Evolucion del marketing

Con respecto al desarrollo del marketing en relacion a su aplicacion en los procesos que han ido teniendo
lugar en el aeropuerto, se puede decir que los conceptos del marketing fueron aplicados rapidamente en la gestion
aeroportuaria, pero en el ambito comercial. Esto se debe a que la relacion establecida entre aeropuerto y usuarios
es semejante a la relacion de cualquier empresa de otro ambito no aeroportuario y sus clientes, asi que los
conocimientos sobre marketing pudieron ser adaptados facilmente desde otros campos del mercado. Sin
embargo, el empleo en el negocio aeroportuario para impulsar los ingresos aeronauticos ha sido complejo y ha
tardado mas en desarrollarse. La causa es que no existe para este caso un modelo tedrico de referencia, es decir,
no se habia desarrollado un método de relacion entre aerolinea y aeropuerto. La mercadotecnia no se desarrolla
como disciplina completamente hasta la década de los 70 coincidiendo con la liberalizacion (1978 en Estados
Unidos) y en la industria aeronautica no se ven los resultados hasta los afios 80. En Europa una muestra de
aplicacion de marketing aeroportuario se da en 1991 en Inglaterra cuando la BAA (British Airport Authority)
empez6 a promover la generacion de tréfico en el aeropuerto de Stansted, segun Bintaned [10]. Aunque se
demuestra que anteriormente a estas fechas se ven signos de atraccion al publico presentando el servicio aéreo
como una actividad de distincion social e incluso en 1937 aparecen los primeros poster de promocion de los
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aeropuertos de Nueva York (Airport Marketing).

MUNICIPAL AIRPORTS

Imagen 5-1. Ejemplo de promocion aeropuertos de Nueva York. Wikimedia commons

La evolucion del marketing en los aeropuertos se puede demostrar con el nimero de empleados
existentes en esta actividad a lo largo de los afios, el estudio realizado por Copenhagen Economics [40], muestra
que en el aeropuerto de Copenhague el nimero de trabajadores en el area de marketing pasoé de 2 en el afio 2000
a8en el 2012 lo que supone multiplicar por cuatro el nimero en doce afios. Otra forma de percibir el avance en
la mercadotecnia son también los novedosos métodos aplicados para conseguir sus objetivos mediante el uso de
la tecnologia, tal y como se expondran mas adelante.

5.3. Relacion marketing comercial con marketing aeroportuario: la cadena

El aeropuerto concebido como negocio no se puede basar Gnicamente en la explotacion del mismo como
nodo de transporte, sino que se debe explotar todos sus posibles intereses para el publico: desde pasajeros, a
posibles comerciantes en terminal, servidores de aerolineas o las propias compariias aéreas. Entonces aparece el
uso de marketing como medio para alcanzar este fin. El objetivo de esta accion es generar ingresos que
compensen los gastos de las operaciones del aeropuerto (tanto de la terminal como del abastecimiento de las
aerolineas) y que a su vez generen como residuo de la explotacion beneficios para las propias instalaciones.

Se genera una sucesion de acciones en las que entra en aplicacion los diferentes tipos de marketing. De
este modo, en primer lugar se acenttia la capacidad de facilitar a las compafiias aéreas ofertas mas atractivas para
su operacion (marketing aeroportuario). Consecuentemente aumentan la variedad de rutas disponibles al haber
mas compafiias operando en el aeropuerto o incluso simplemente por la explotacion de nueva rutas aéreas por
las mismas aerolineas que ya prestan servicios en el aeropuerto, al recibir unas mejores condiciones. Por tanto,
mayor publico se podréa atraer. Con el mayor nimero de pasajeros, los cuales se deben incitar a usar el producto
aeroportuario (marketing comercial), se obtienen ingresos més elevados que compensan las posibles pérdidas
por los incentivos a las aerolineas y generan un margen de beneficios para invertir en el aeropuerto, consiguiendo
mejores servicios para las aerolineas y los usuarios. Estos avances a su vez pueden ser promocionados como
elemento atractivo (marketing aeroportuario y marketing comercial). Se debe destacar que las aerolineas son
reacias a establecer rutas en aeropuertos que no tiene un publico de captacion y servicios adecuados, por lo que
se deduce la necesidad de aplicar marketing comercial no solo como elemento Util para la entidad aeroportuaria
sino como requisito para las aerolineas. Entonces se puede decir que existe un esquema en cadena de actividades
que se van sucediendo como consecuencia de la aplicacion de las técnicas de marketing en el entorno del
aeropuerto. Se deduce por tanto que las acciones de mercadotecnia comercial y aeroportuarias no son
independientes, sino que posee una relacién de compenetracion entre ambas.
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Figura 5-2. Esquema de relacion entre tipos de marketing aplicados en materia aeroportuaria. Realizacién propia

5.4. Elementos del marketing

El desarrollo de las diferentes técnicas de marketing se basa en los elementos que lo componen. Estos
constituyentes se usaran como pilares para crear las diferentes estrategias de actuacion tras los estudios de la
situacion que presenta el acropuerto. Los componente son llamados las “SPs” son: Producto, precio, promocion,
distribucion (place en inglés) y politica.

a) Producto aeroportuario

Para atraer clientes al aeropuerto mediante el marketing se debe definir en primer lugar cuél es el
producto que se desea ofrecer al mercado desde el punto de vista del aeropuerto, es decir, el llamado producto
aeroportuario. Este producto es de dificil definicion porque esta formado por diferentes factores que confluyen
todos entorno al concepto de aeropuerto: instalaciones, aerolineas, servicios de la terminal (handling, seguridad,
parking, establecimientos comerciales, etc.), trabajadores y pasajeros, pero tiene como fin hacer frente a las
necesidades de las demandas que se reclaman al aeropuerto. Se puede definir de forma abreviada que el producto
es la suma de factores potenciales que se refleja en una ruta. Asi pues, se deduce, como define Bintaned [10],
que el producto aeroportuario es la infraestructura capaz de atraer y repartir las unidades de trafico que a su vez
se repartiran entre las rutas operadas por las compafiias aéreas.

El producto tiende a dividirse en dos partes: elementos tangibles e intangibles. Donde las pistas, ayudas
a la navegacion, asistencia en tierra, aparcamientos, servicios al pasajero (tiendas, restaurantes, etc.),
instalaciones de la terminal son tangibles y todos los servicios prestados como la seguridad o la gestién también
necesarios para obtener el producto son intangibles. Segin la profesora Graham [41] define el producto
aeroportuario de la siguiente forma: “Provision de servicios tangibles e intangibles que satisfacen las
necesidades de diferentes segmentos de mercado”. Establece una division del producto en diferentes
componentes:
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- Core: beneficio que el consumidor busca. Para las compafiias aéreas se refiere con este elemento a
la capacidad de aterrizar y despegar, mientras que para los pasajeros es la facilidad de embarcar y
desembarcar.

- Physical: son todas las cualidades del producto las cuales son origen del beneficio buscado.

- Augmented: beneficio que aparece debido al core y physical, que consiguen distinguirlos de otros
productos. Este elemento del producto es el mas empleado en la competencia.

También se podria clasificar el producto en dos componentes atendiendo a que sus elementos sean
tangibles o no, como se comento. Las dos partes son:

- Raw: elementos fisicos como son las pistas, la terminal, oficinas, hangares, centro de control, etc.
- Refined: servicios intangibles del aeropuerto necesarios por las compafiias principalmente:
organizacidn, elemento de asistencia y ayuda a la aeronave o al vuelo.

Desde el punto de vista de las aerolineas el producto aeroportuario es la pista, los hangares, la terminal,
etc. En adicidn, la capacidad de ser atendidas sus aeronaves de forma eficiente y segura. Para un pasajero el
producto seré la serie de servicios que puede recibir en la terminal, desde los mostradores de facturacion o
informacion hasta negocios comerciales siendo el transporte el principal objeto.

El aeropuerto no tiene total poder sobre los componentes del producto, como por ejemplo la situacién
geografica del mismo. Sin embargo, son suficientes los demas rasgos existentes posibles de modificar como
para conseguir un producto adecuado, por lo tanto permiten que se cumpla con los requisitos necesarios buscados
para hacer efectivo el marketing.

b) Precio

El precio es un elemento propenso a variar facilmente. El valor de la actividad aeronautica varia
atendiendo a condiciones internas y externas al aeropuerto, entendiéndose este por el coste de los servicios
relacionados con las aerolineas en los aeropuertos. Las circunstancias internas que fijan el precio es el coste de
la operaciones: mantenimiento y personal junto con las posibles orientaciones del aeropuerto: ampliacion de las
instalaciones o inversion en mejorar las instalaciones y servicios existentes. Las condiciones externas son la
situacion econdmica de la region del aeropuerto o el mercado, el precio del combustible y la competencia del
mercado. El precio de las actividades no aeronauticas no se ven afectados directamente por estas condiciones,
ademas estan exentas de control por parte de ninguna normativa tal y como se expone en el manual de la OACI
sobre aspectos econémicos [42], a diferencia de los precios de servicios aeronauticos.

El precio mas importante de entre todas las actividades que forman el producto aeroportuario es el que
deben pagar las aerolineas que operan en los aeropuertos, puesto que este define el precio final de los billetes de
los pasajeros como se ha visto previamente. Los operadores intentan negociar el precio para establecer su
actividad en las instalaciones aeroportuarias, es decir, las tasas aeroportuarias. Aunque esto no es siempre
posible. Su importancia se basa en que supone un ingreso primordial para el aeropuerto, asi pues mayores precios
mayores beneficios para el aeropuerto. Aunque no se pueden elevar todo lo deseado porque repercute en primer
lugar a las aerolineas, como se coment6 en el primer punto de este trabajo. Estas llegaran a perder el interés por
establecer rutas en el aeropuerto, ya que no les quedara mucho margen de variacion del precio del billete.
Tendrian que elevarlos proporcionalmente para compensar el gasto de tasas aeroportuarias y obtener el mismo
porcentaje de beneficios, lo que supone pérdidas de pasajeros. A la vez que esto tiene como consecuencia la
pérdida de clientes en general en las instalaciones aeroportuarias.

Los aeropuertos intentan desarrollar las técnicas del marketing entorno a los precios de las tasas
mediante incentivos. En la Union Europea se han regulado las ayudas por parte de los Estados a las compafiias
aéreas mediante las Directrices sobre las ayudas estatales a aeropuertos y compafiias aéreas 2014 /C 99/03 de 4
de abril de 2014 siendo requerida la aplicacion las pautas establecidas en este documento en los aeropuertos que
doten con ayudas de fondos estatales a las aerolineas que operen en cualquier aeropuerto de la Union Europea.
Aungue no es de obligatoriedad, en la evaluacion de la Comision Europea realizada sobre la declaracion de
ayudas de todos los estados miembros se seguiran las reglas dictadas en el documento. Las cualidades en las que
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se basa estas directrices son la transparencia, no discriminacion y proporcionalidad de opciones de aeropuertos
regionales pequefios para desarrollarse frente a aeropuertos de gran influencia. Los incentivos suelen consistir
en descuentos en las tasas para el establecimiento de nuevas rutas o incentivar al mantenimiento de lineas en
aeropuertos de menos trafico. Con esta ayuda se muestra a las compariias aéreas que parte del riesgo al establecer
una nueva ruta es asumido por la institucién aeroportuaria. Por otra parte, también existen ayudas a los
aeropuertos para realizar reformas en las instalaciones de los aeropuertos y asi obtener estructuras mas atractivas
para los servicios demandados por el mercado. En Norteamérica también se dan regulaciones de las ayudas
prestadas en los aeropuertos mediante las reglas desarrolladas por la FAA: Air Carrier Incentive Program
Guidebook (2010) [43]. Esta normativa ha nacido de la necesidad de establecer un control en las ayudas para
que cumplan con la legalidad y formalidad tanto los receptores (aerolineas) como los emisores (gobiernos). Se
han visto ejemplos de irregularidades en la aplicacion de incentivos relacionados con aerolineas de bajo coste,
las cuales Unicamente volaban a un determinado destino buscando la captacion de fondos pablicos en contra de
las aerolineas que lo hacen buscando la rentabilidad de los mercados u otros casos en los que la actividad de las
aerolineas se sostenia con ayuda financiera de gobiernos. Un ejemplo de tal empresa es Spanair la cual era
mantenida con los fondos publicos del gobierno catalan o Estonian Air ayudada de forma ilegal por el gobierno
de Estonia, tal y como sentencio la Union Europea en 2015 [44]. Esto provocaba un enfrentamiento entre las
compafiias tradicionales, que poseen un gran peso en los aeropuertos, y las compafiias de bajo coste. Se daba
esta situacion puesto que las primeras observaban que en aeropuertos de menor trafico, donde se intentaba
incentivar las rutas, la subvencion se deberia aplicar por igual y asi beneficiarse todas las aerolineas de ese
aeropuerto. Creen que no es beneficioso para ellas el hecho de que solo se apliquen incentivos a las nuevas
compaiiias que operan, mientras las tradicionales deben pagar mayores tasas porque no reciben ayudas. Un caso
relacionado puede ser las quejas que presentd lberia ante el establecimiento de las nuevas rutas de Ryanair
subvencionadas en los aeropuertos de Galicia. En el periddico La voz de Galicia [45] el consejero delegado de
Iberia, Juan Mullor declaré: “Si todos reciben ayudas, nosotros también. La cuestion es que hoy dia en Espafia,
cualquier alcalde, presidente de comunidad auténoma, concejal de turismo, 0 grupo de empresarios puede
subastar el aeropuerto de su ciudad al mejor postor”. Estos problemas se han visto solventados con la aplicacion
de la normativa de control.

c) Promocion

La promocion constituye la principal herramienta de accion del marketing. Este aspecto permite una de
las acciones bésicas de la mercadotecnia: la comunicacion y el contacto con el publico potencial. Se puede decir
que es la parte visual del marketing. Los objetivos de rentabilidad y beneficios que desean conseguir los
aeropuertos tienen como primer paso para ser alcanzados el de ser conocido el producto aeroportuario por las
compaiiias y por los pasajeros. Unidas a la promocién se encuentran distintas técnicas de persuasion y
conviccion a los posibles clientes que pueden convertirse en usuarios de las instalaciones.

El primer paso que deben dar los aeropuertos en relacién con la promocién es desarrollar una identidad
corporativa, es decir, crear una imagen solida que exprese sus cualidades e infundir confianza a los usuarios.
Se realiza aunando los diferentes componentes del producto, en especial: el destino, las aerolineas y los precios
creando asi la marca del aeropuerto. Este hecho en inglés se conoce como branding. Para realizar esta
actividad el aeropuerto se encarga de crear su logotipo y esloganes. Estos lemas intentan remarcar cualidades
del aeropuerto o las diferencias con la competencia, siendo impactantes y llamando la atencion. Algunos
ejemplos de lemas o esloganes de aeropuertos son: “Your London Airport”, aeropuerto de Gatwick o
“Connecting the World” aeropuertos de Dubai: Dubai International y Dubai World Central.

El proceso seguido en el branding es el plasmado en forma esquematica en la figura 5-3.
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Figura 5-3. Secuencia de acciones en el branding. Realizacién propia
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Por otro lado, otro punto a considerar en la promocién es el modo de llevarla a cabo. Se puede realizar
mediante diferentes canales de difusion: publicidad, promocidn directa y relaciones publicas.

Para la publicidad pueden emplearse diferentes medios propios o externos tanto para atraer a las
aerolineas como a los pasajeros 0 demas usuarios. Los medios propios suponen panfletos, obsequios, valerse de
las instalaciones como promocién de actividades en la comunidad o actos empresariales. Mediante medios
externos se emplean los anuncios en zonas promocionales, los medios de masa como television, periédicos y
radio o las nuevas redes sociales. Existen estudios sobre el uso que hacen los aeropuertos de redes sociales como
es Use of social media by airports realizado por Halpern [46]. En él se dedujo que un 19% de los 1559
aeropuertos objeto del estudio utilizan redes sociales y los cuales poseen el 52% del movimiento de pasajeros y
carga mundial. En todos estos medios los aeropuertos hacen sus campafias de publicidad para mostrar todos los
servicios disponibles en sus instalaciones: desde los destinos y rutas de transporte que prestan las aerolineas,
pasando por la eficiencia de su personal que hace agradable el paso por el aeropuerto, hasta los servicios
interiores del aeropuerto. Con esto se consigue el objetivo de ser conocidos y ademas, al presentar su producto
pretenden diferenciarse de las demas instalaciones aeroportuarias que le pueden hacer competencia.

El informe publicado por la ACRP (Airport Cooperative Research Program) en 2010 [47] tuvieron como
principal objetivo los aeropuertos mas pequefios de los Estados Unidos. Se obtuvieron en los estudios realizados
en esta publicacion que las préacticas mas empleadas por estos aeropuertos para aplicar técnicas de marketing
sobre promocion. Se demostré como las nuevas tecnologias ya despuntaban en su gran aplicacion para el
marketing (figura 5-4).
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Figura 5-4.Ranking d técnicas de marketing empleadas en aeropuertos pequefios de los Estados Unidos. ACRP
[47]

La promocion directa se basa en el envio directo de informacion a los clientes. Enfocadas a las aerolineas
existen congresos donde los aeropuertos exponen sus servicios e instalaciones como por ejemplo el World Route
(en el gque los aeropuertos de Aena no participan) o mediante reuniones directas en los aeropuertos o sedes de
las aerolineas para mostrar las ofertas posibles, las cuales son llamadas presentacion a las aerolineas.

En cuanto a las relaciones publicas es necesario que los aeropuertos mantengan relaciones con los
clientes y posibles interesados. Por un lado hace referencia a la agenda de contactos o cartera de influencias que
son necesarios para el desarrollo del aeropuerto. Segun la ACRP las relaciones publicas son publicidad indirecta
pero sin costes. También se pueden incluir en este grupo la recoleccion de informacion de los clientes mediante
encuestas porque es un modo de conectar y mostrar el interés por el pablico.

Los métodos de obtener informacion de los usuarios sirven para mostrar la opinién y satisfaccion sobre
el producto aeroportuario. Son un modo indirecto de practicas de marketing porque mediante ellas se puede
aclarar el resultado de las diferentes acciones tomadas sobre el enfoque de negocio y descubrir nuevos objetivos
0 necesidades de los clientes. Existen de mecanismos:
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- Informacion directa: encuestas a pasajeros, trabajadores, aerolineas o el contacto fisico con
aerolineas y trabajadores mediante reuniones.

- Informacion indirecta: a traves de redes sociales, buzén de quejas, e-mail o encuestas
realizadas por otras entidades o propias de las aerolineas.

d) Distribucion

La distribucion consiste en intentar que el producto aeroportuario llegue al maximo nimero de
consumidores posibles. Se centra en el papel que toma el aeropuerto como nodo de comunicaciones en un
mercado interno (area de influencia), especificamente, supone determinar la posicidén que ocupa en este ambito.

Un mecanismo que promueve la distribucién es la multimodalidad como apoya Bintaned [10], esta
técnica que se esti empleando intenta hacer alianzas con otros medios de transporte para conseguir abrir mas las
areas de influencia (conexidn con tren, bus, metro, etc.). La mayor facilidad de conexion con diversos transportes
como ya se comentd en el apartado de demanda y competencia es un beneficio indirecto para la atraccion de
publico. Un ejemplo de multimodalidad con marketing en Sevilla es la posible alianza del aeropuerto de San
Pablo en Sevilla con Tussam. Tussam es una empresa de transporte publica de la capital sevillana que presta el
Unico servicio de conexion de la ciudad con el aeropuerto. En adicion, se puede apreciar una muestra de la
utilizacién mercadotecnia en los autobuses de la ciudad Hispalense por influencia del aeropuerto a través de la
Gltima campafia (2015-2016) de unas de las compafiias que opera desde el aeropuerto, promocionandose en los
autobuses de la ciudad (observar imagen 5-2). Otro caso es la alianza Renfe y aeropuerto en Adolfo Suérez
Madrid-Barajas que permite conectar la terminal del aeropuerto con la estacion de Atocha gratis para aquellos
pasajeros que deban hacer conexion avion-tren o viceversa.

Imagen 5-2. Muestra de multimodalidad en Sevilla. Realizacién propia

Con respecto a la distribucion se tiene que dividir este proceso en dos atendiendo a los usuarios del
aeropuerto: las aerolineas y los pasajeros.

En relacion a la distribucion entre pasajeros los aeropuertos se estan convirtiendo, debido a su
conveniencia, en canales de distribucion directos de las compafiias. Esto se debe a que en los aeropuertos, para
aumentar su trafico y atraer a la mayor cantidad de pablico, lo cual conlleva un posterior aumento de lineas o
rutas y mas presencia de aerolineas, ofertan la venta de billetes de vuelos libres de coste de distribucion desde
puntos de ventas propios o alidndose con los agentes de viajes de su zona de influencia.

En referenciaa las aerolineas, el aeropuerto estudia la mejor manera de llegar a las mismas estableciendo
contacto al ofrecerles sus instalaciones. Una forma de distribuir el producto aeroportuario entre las compafiias
aéreas, es decir, de atraerlas o mantener el fiel servicio en los aeropuertos a las aerolineas, es mediante la
distribucion de capacidad. La distribucion de capacidad es el modo en que los aeropuertos, coordindndose con
el servidor del trafico aéreo, posicionan los vuelos en las franjas horarias de operaciones disponibles que posee.
Se considera como la colocacion del producto en el mercado. Se conoce este procedimiento como la gestion de
slots, cuando la demanda es superior a la capacidad del aeropuerto la reparticion de los slots libres (capacidad
sobrante) se considera como una estrategia de marketing. Esto se debe a que negocia los huecos libre para
operacion con las distintas aerolineas, siendo un aliciente para cerrar acuerdos entre ellas y el aeropuerto porque
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se les ofrece como ventaja operativa. Asi pues el aeropuerto se decanta por un tipo de servicios de transporte al
seleccionar ofrecer estos tiempos para una determinada compafiia. Aunque se debe comentar que existe
regulacion de estas acciones como se vera desarrollado en puntos posteriores del presente trabajo (capitulo 7).

e) Politica

El marketing se basa para su desarrollo en la politica. Las diferentes directrices tomadas para enfocar el
marketing mediante la politica, hacen que esta se divida en dos:

- Politica en el mercado interior. Mediante ella se enfoca el aeropuerto dentro de la economia de
su area de influencia.

- Politica en el mercado externo. Establece la direccion que deben tomar los aeropuertos sobre el
papel que juega en el mercado del transporte aéreo, es decir, en toda la red de comunicacion aérea
y en el poder o presencia que posee el aeropuerto en el sistema aeroportuario.






6 ESTUDIO PARA APLICACION DEL MARKETING

La funcién de los aeropuertos es la de servir a los usuarios que desean obtener un producto, que
principalmente no es otro que la actividad de transporte. En el proceso de realizar esta operacion, los aeropuertos
deben identificar los clientes objetivo segin el ambiente en el que se encuentran que les permiten alcanzar un
mejor rendimiento de su actividad y como fin, ya esencial, la rentabilidad econdmica. Cuando esta seleccion
esta realizada el marketing puede usar sus técnicas enfocadas en un punto, puesto que al tener un foco claro
centra su accion en distribuir y promocionar de forma adecuada el servicio. Para la obtencion de este llamado
posicionamiento en el mercado, que consiste simplemente en seleccionar la meta de la actividad aeroportuaria,
es necesario la realizacion de unos estudios. Basandose en el libro de Martin Bintaned [10], estos estudios son
un analisis DAFOR en los que se trata de obtener las Debilidades, Amenazas, Fortalezas, Oportunidades y Retos
del aeropuerto en cuestion.

La realizacion del analisis consiste en estudiar dos agentes principales con los que se pueden determinar
las cualidades del sistema aeroportuario. Son agentes exdgenos y agentes enddgenos.

6.1. Agentes exégenos

Con ellos principalmente se detalla el entorno del aeropuerto, es decir, las condiciones bajo las que se
encuentra para poder desarrollar su accién. Por tanto permiten describir las amenazas y las oportunidades. Se
efectdia un estudio de mercado en la region del aeropuerto en el que afecta los factores politicos, culturales,
sociales, econémicos y tecnoldgicos. Segin Halpern y Graham [48] este analisis de mercado puede ser tipo
PESTE investiga factores Politicos, Econémicos, Sociales, Tecnoldgicos y Medio ambientes. Sobre los factores
politicos se analiza el estado de la regulacién de la actividad aeroportuaria, sobre los econdémicos el impacto de
la liberalizacion, precios y situacion econémica de la sociedad mundial en general (crisis) a la vez que la de la
poblacion local (producto interior bruto), acerca de los tecnoldgicos los avances posibles en el mundo de la
aviacién que modifiquen las instalaciones, sobre los sociales junto con culturares el comportamiento de la
sociedad en la que esta inmerso y presta servicio el aeropuerto, y finalmente el medio ambiente se analiza el
impacto del aeropuerto que afecta a la imagen del mismo. Mediante esta herramienta se obtiene la demanda, la
oferta y la competencia que posee la entidad, los cuales se identifican con los objetivos del estudio DAFOR:
oportunidades, retos y amenazas respectivamente.

Con respecto a la demanda se divide el tipo de demanda de dos formas: seguin sean pasajeros o carga y
segun la causa del viaje. La carga no es de especial interés en este trabajo, aungque también es un comercio activo
que puede ser el adecuado para explotar el aeropuerto. Generalmente los aeropuertos al ser de uso para las
necesidades de una comunidad en concreto suele compartir esta actividad con la de los pasajeros, no siendo
comun el disefio de un aeropuerto destinado a la utilizacion total de las instalaciones para carga. Ademas la carga
se entiende que es una necesidad para la region y depende fuertemente de la potencia industrial, por lo que no
juega un papel estratégico como el turismo que si es una actividad ludica a la alza y propensa a la persuasion.

Por otro lado, en el estudio de la competencia se tiene en cuenta los siguientes puntos que han sido
tratados con anterioridad: los aeropuertos con los que se puede establecer una lucha de poder, el flujo que se
destina desde el aeropuerto de estudio a los aeropuertos de la competencia y otros posibles medios de transporte
sustitutivos.
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6.2. Agentes enddgenos

Mediante el analisis de los agentes endogenos se describen las cualidades de la entidad del aeropuerto
através de las que se llega a conocer las debilidades y las fortalezas. Se componen por:

Estudiar el tipo de gestion del aeropuerto. La forma de administrar, como se ha visto con
anterioridad en el inicio de este trabajo, afecta directamente al modo de actuar con relacion a la
demanda y a la definicion del producto. Segun el tipo de gestion se podra llegar a unos objetivos
mas ambiciosos 0 menos, puesto que basicamente es la herramienta que permite la aplicacion del
marketing.

Estado de las instalaciones aeroportuarias. Las instalaciones permiten dar un tipo u otro de servicio
y constituye la parte fisica del producto aeroportuario. Ademas de la capacidad para posibles
ampliaciones.

La capacidad de operaciones. La disponibilidad de los slots, como mas adelante se describira, es un
factor de atraccion de las compafiias.

La propia compafiia y sus trabajadores, proveedores, intermediarios que cooperan con el aeropuerto
y diferentes partes interesadas (poblacion, gobierno, sponsors, entre otros).

6.3. Resultado del studio

Los objetivos que se plantean tras los estudios segin The Airport Cooperative Research Program
(ACRP) [47] se pueden agrupar en cuatro ambitos: mejorar calidad, expansion del mercado, division del
mercado y mejora de los costes. Para poder tomar una decision a partir de los resultados obtenidos del analisis
DAFOR sobre la definicion de los objetivos que marcaran el rumbo de la actividad aeroportuaria, se emplean
dos procesos: busqueda de una ventaja competitiva sostenible y segmentacion.

1° Busqueda de una ventaja competitiva sostenible

Ayuda a obtener un posicionamiento estratégico basandose en crear un valor para el servicio
aeroportuario. Se vale de diferentes elementos para su determinacion:

- Servicios. Modo en que se opera Y realiza las actividades en las instalaciones, ademas
de las actividades disponibles o posibles a desarrollar en ellas.

- Gestion.

- Facilitacion. Posibilidad de ampliacién de las instalaciones.

- Demanda

- Otros. Como pueden ser la situacion medioambiental del aeropuerto o la situacion
economica.

2° Segmentacion y definicion del plan

Como paso final para determinar el rumbo de actuacion para aplicar las técnicas de marketing se debe
aplicar la segmentacion. Segmentar significa dividir lo cual para este ambito tiene la funcion de ayudar a
diferenciar y separar los diferentes tipos de trafico que operan en el aeropuerto. Se dan tres tipos de segmentacion

a aplicar:

- Segmentacion del mercado. Permite diferenciar el tipo de flujo de tréafico seguin el motivo de viaje como

ya se comentd son principalmente negocios o turismo aunque también se dan otros como familiares o
temas médicos. Se diferencia entre salidas o llegadas al aeropuerto.
- Segmentacidn de flujos. Capaz de identificar los tipos de trafico distinguiendo entre recorrido (corto,

medio o largo alcance), destino (nacional, internacional o intercontinental) y tipo de ruta (conexion o
punto a punto).
- Segmentacion de clientes. Distingue las diferentes relaciones posibles en el aeropuerto entre los cliente

que utilizan las instalaciones, es decir, pasajero con aerolinea. En base a los datos obtenidos del analisis
anterior en esta etapa se definen el tipo de aerolinea adecuada para hacer frente a la demanda solicitada
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por los usuarios: bajo coste, regular, chérter, regional o aviacion general. También Nigel Halpern y
Anne Graham [48] diferencia otro tipo més de aerolinea que es la de negocios como por ejemplo la
aerolinea La Compagnie que opera una sola ruta entre Paris y Nueva York solo con disponibilidad de
categoria bussiness aunque tiene una estructuras de tasas de low cost porgue intenta buscar el mayor
ahorro en las tasas aeroportuarias.

Existen otras formas de dividir los pasajeros segun diferentes cualidades como edad, género, estudios u
ocupacion.

En relacion a los servicios comerciales, aunque se le apliquen también técnicas de marketing comercial
al igual que a los pasajeros, se deben segmentar en diferentes grupos para especializarnos en los requisitos que
les son necesarios. Atendiendo a la division establecida por Halpern y Graham [48] son: productos de duty free,
restauracion, parking o alquiler de coche y comercio de servicios especiales.

Realizando este estudio se analiza el tipo de servicio que es el prevalente en el aeropuerto. También se
pueden comprobar cuéles de las cualidades que posee (ventajas competitivas) son las que cumplen con los
requisitos para cada grupo de usuarios (servicio solicitado), por lo que se puede mejorar aquellos defectos y
concretar el transporte principal para poder potenciarlo. Consecuentemente, se determina el posicionamiento del
aeropuerto para presentarse en el entorno competitivo del mercado, optando por la postura que es mas adecuada
a explotar atendiendo a los resultados obtenidos.

La toma de decisiones tanto al comienzo de la aplicacion del marketing en el aeropuerto como en los
momentos posteriores de seguimientos es dificil. En primer lugar por el gran nimero de informacion ya
detallada, a tener en cuenta seguido de la posible variacion de los mismos. Para ello existen diferentes métodos
para enmarcar y ayudar a presentar las posibles opciones a ejecutar. Una de ella es la matriz de crecimiento de
Ansoff mediante el que se determina la actuacion respecto al mercado, es decir, por ejemplo si es mejor potenciar
la fidelidad de las aerolineas y pasajeros o potenciar la atraccion de otros usuarios nuevos (creciendo en el
mercado). También existen simuladores de estrategias de marketing aplicado para el area comercial, aunque
para el area aeroportuaria el desarrollo sea menor, hay constancia de que se esta trabajando en simuladores de
marketing que permite determinar la influencia de las tasas o las rutas disponibles en los aeropuertos sobre las
decisiones de las aerolineas, como se demuestra en el estudio realizado por Siebers y Theophilus [49]. Este
estudio se basa en los modelos de simulacién SD en el que los elementos caracteristicos de la demanda de los
aeropuertos (pasajeros potenciales, pasajeros activos, pasajeros servidos) se consideran grupos entre los que se
establece flujos con relaciones de retroalimentacion. Se intenta ver el efecto de las acciones tomadas por las
aerolineas en cuanto a nimero de servicios prestados y tiempo desde el que se oferta la prestacion de los mismos
sobre estos grupos mediante el analisis de casos hipotéticos.

Las decisiones tomadas en cuanto a la orientacién del negocio de los aeropuertos son revisadas
normalmente de forma periddica en auditorias de marketing externas donde se comprueban la situacion de los
elementos externos del estudio inicial del plan de marketing.






7 EL MARKETING AEROPORTUARIO

El marketing tipo aeroportuario pone las bases para la relacion entre aeropuerto y las aerolineas
ayudando de esta forma a la definicion del producto aeroportuario. Como ya se ha visto, el producto es la suma
de diferentes factores del aeropuerto y uno de ellos es el servicio aéreo con las rutas establecidas por los
operadores aéreos, que supone la raiz de la actividad aeroportuaria. Esta idea es apoyada por autores como
Martin Bintaned [10] el cual expone que el marketing aeroportuario parte de la necesidad de que exista unidad
en el trafico aéreo para hacer frente a la demanda. Este hecho lo que acufia es la buena realizacion entre las partes
implicadas en la actividad de transporte aéreo.

Demanda:
tréfico
aéreo

Marketing

Aerolinea .
aeroportuarlo

Aeropuerto

Servicio

Aéreo

Figura 7-1. Actuacion del marketing Aeroportuario como mediador para obtener el producto aéreo. Realizacion
propia

Las técnicas desarrolladas por los aeropuertos se centran en atraer a las aerolineas por lo que deben
estudiar los métodos para conseguir exitosamente contratos beneficiosos para sus instalaciones. Debido a esto,
la funcién del marketing en este caso es el de entender como piensan las aerolineas y de cdmo trabajan los
planificadores de rutas para poder ofrecer oportunidades de negocio o motivar el incremento de operaciones.
Al mismo tiempo que se descubren las necesidades y prestaciones requeridas que deben ser facilitadas por los
aeropuertos.

El aspecto mas importante que las aerolineas valoran en un acuerdo con las entidades aeroportuarias es
la naturaleza del area de influencia (excepto en el caso de sistemas multiaeropuerto donde el reparto del trafico
no depende de este factor), ya que las caracteristicas de la zona determinan el potencial de captacion de pablico
de la ruta deseada a establecer, es decir, si es adecuada para el perfil de poblacién existente en la region del
aeropuerto. Este elemento ya ha tenido que ser analizado por los aeropuertos en sus estudios previos de
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aplicacion de marketing. En este ambito una herramienta del marketing aeroportuario que emplean los
aeropuertos es el Plan de Desarrollo de Servicios Aéreos (DSA). Consiste en una programacion de operaciones
que acttan sobre los flujos de tréfico, los cuales el aeropuerto tiene como meta captar. Asi el aeropuerto tras
decidir su postura en el mercado previamente, aplica este plan para presentar posibles rutas apropiadas o
enfoques de conexién como la estrategia para captar el interés de las aerolineas. Consecuentemente obtiene al
publico objetivo decidido. Ademas permite analizar futuras variaciones y adaptar su modelo a estos cambios. Se
debe destacar que esta préctica no es usual desde los inicios de la actividad aeroportuaria, ha surgido con el
marketing aeroportuario siendo incluso mas innovadora que cualquiera de las otras técnicas descritas en este
apartado. Anteriormente eran las aerolineas las que se preocupaban Unicamente por solicitar establecer
conexiones desde las instalaciones (figura 7-2). En adicion, los aeropuertos ahora han pasado a preocuparse por
mostrar sus posibilidades de rutas realizados mediante estudios propios a través de diferentes convenciones y
empleando novedosas sitios cibernéticos, como The Route Shop. Esta pagina web depende de la compafiia
anna.aero (Airline Network News and Analysis) la cual se dedica a desarrollar en la red un lugar donde se
analizan y estudian a las aerolineas. El equipo de personas que realizan esta actividad lo componen entendidos
sobre aeropuertos y planificadores de rutas de aerolineas. Aportan informacion sobre nuevas rutas inauguradas,
el éxito de las mismas, noticias de aerolineas o relacion entre aeropuertos-aerolineas y se aplica un programa de
premios basado en nuevas rutas, los cuales estan destinados a valorar el esfuerzo de los aeropuertos sobre el
marketing aeroportuario aplicado o el valor de las aerolineas a pesar del riesgo que ello conlleva. Aunque el
principal servicio que poseen sea el de disponen de una base de datos de rutas sin explotar o con necesidad de
mayor necesidad a través de The Route Shop. Los operadores de los aeropuertos se ponen en contacto con el
personal encargado de este sitio y a cambio de un pago (entorno a unos 1000€ al afio segun se ha obtenido de
la web) se exponen en esta pagina web las rutas para poder ser visibles por las aerolineas. Ademas, antes de
exponerlas son analizadas por el equipo especializado para promocionarse las mas indicadas. Se actualizan
frecuentemente e incluso se da informacion de interés sobre el aeropuerto: sus instalaciones, técnicas de
marketing disponibles y el entorno (puntos de interés, negocios o festividades). Supone un escaparate potencial
y eficiente para las compafiias aéreas, que ven en este servicio una ayuda.

En global, los aeropuertos se caracterizan por poseer un papel mas activo al aplicar estas y el resto de
técnicas de marketing plasmadas en lo que sigue del punto presente, puesto que no se quedan a la espera de que
los negocios lleguen a ellos sino que actiian buscando las oportunidades y ofreciendo sus instalaciones junto con
los servicios disponibles.

Forma de generacion del Plan de Desarrollo de Servicios Aéreo

Potencial
del
aeropuerto

Unidad

Ruta Mercado
potencial d el potencial

transporte

Operador
potencial

Figura 7-2. Aplicacion del Plan DSA. Realizacion propia
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Adicionalmente a la técnica de apoyo y desarrollo de rutas existen otros muchos mecanismos de
persuasion a las aerolineas. Se encuentran enfocados mas a las propias instalaciones y rasgos propios que poseen
las entidades aeroportuarias, sobre los que se tienen capacidad de actuar para modificarlos segun sea necesario.
Aungue existen factores como el entorno o ambiente en el que se ve inmerso el aeropuerto los cuales no son
variables. Las acciones que influencian a las compafiias aéreas son las siguientes presentadas:

» Disponibilidad y adjudicacion de slots. Tal y como se ha comentado en el punto sobre elementos
del marketing (punto 5.4), los slots suponen un modo de distribuir el producto aeroportuario y en
ciertos casos es un elemento de persuasion. Ofrecer slots disponibles en aeropuertos con una gran
cantidad de operaciones supone para las aerolineas una oportunidad de negocio o privilegio, aungque
no es empleada esta técnica de forma frecuente en los aeropuertos porque es una actividad
controlada por normativa. La Comision Europea regula esta asignacion al reglamento CEE n° 95/93
publicada en 1993 (posteriormente modificada en algunos articulos, siendo la Gltima actualizacién
en 2009) en la que establece que una compafiia a la cual se le ha asignado un intervalo de operacién
en una temporada (verano o invierno) tiene el derecho de corresponderle el mismo en al siguiente
temporada cuando haga uso de él al menos un 80%. Ademas, se debe indicar que esta practica no
se aplica en aeropuertos donde la demanda es mayor que la capacidad y coordinados por una unidad
encargada de controlar la distribucion de las franjas horarias de los vuelos de un conjunto de
aeropuertos, puesto que no se pueden modificar las asignaciones segun la solicitud de los
aeropuertos.

> Las cualidades fisicas del aeropuerto disponibles para las operaciones sean adecuados para la
aerolinea como: longitud de las pistas, servicios de ayudas visuales para la aproximacion o guia en
tierra. Ademas de ayudas a la navegacion y de informacion meteoroldgica.

> Disponibilidad de servicios adecuados de asistencia a la aeronave en tierra: combustible, limpieza
y potencia eléctrica.

» Capacidad de tiempo de rotacion adecuado, que supone un tratamiento de equipajes y asistencia
en tierra apropiado.

» Precio de las tasas aeroportuarias. En este ambito ya se ha comentado que los aeropuertos
establecen incentivos como descuentos en los valores de las mismas.

» Horario de operacion del aeropuerto, es decir, si opera 24 horas o cierra a ciertas horas del dia.
Esto determina la capacidad de establecer ciertos vuelos o de poder existir pasajeros en espera para
transbordo o tréansito.

» Lasayudas parapromocionar y anunciar la aerolinea en el aeropuerto u otros lugares influyentes
a los que el aeropuerto pueda tener acceso como agencias de viajes o conferencias.

» Servicio de asistencia. Ayuda a tomar decisiones, sirve de intermediario entre gobierno o
instituciones aéreas para posibilitar la actividad de la aerolinea, informacién de posibilidades de
negocios (nuevas rutas que sean complementarias a las establecidas y atn no explotadas por otras
aerolineas) 0 comunicacion entre otros aeropuertos terminales de las rutas establecidas para facilitar
el acuerdo de ruta. Un ejemplo pueden ser las asociaciones de turismo que sirven al aeropuerto,
ofreciendo apoyo para cerrar tratos con las aerolineas, aportan informacion de las necesidades de
transporte de la region o sirven de unién con el gobierno local para mostrarle el impacto econémico
que los vuelos pueden aportar a la region. También pueden ser consultorias 0 empresas que basadas
en la experiencia de sus trabajadores aconsejan al aeropuerto sobre las mejoras para relacionarse
con las aerolineas.

» Contacto directo con la aerolinea (empleada para el mantenimiento de la actividad en las
instalaciones). A través de él se obtiene un seguimiento de la performance de la aerolinea en el
aeropuerto. Este contacto directo incluye reuniones periddicas entre representante de las respectivas
compaiiias o asistir a conferencias de desarrollo de rutas.

Existen empresas especializadas en la realizacion del estudio de marketing tanto de los aeropuertos
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como de las aerolineas. Ellas se encargan de enfocar las empresas aeronauticas al mercado segun los andlisis
econdmicos, bajo la experiencia y conocimientos de sus expertos. Ademas pueden llegar a planificar su plan de
comercializacion y rutas dptimas para atraer a los usuarios potenciales segun su localizacion, que también es un
factor que influird en el marketing puesto que de ellas depende sus posibilidades estratégicas y diferenciacion.
Un ejemplo de este negocio es GPA (Gesti6 i promocid aeroportuaria) una empresa catalana que se ha encargado
de ejecutar ciertos estudios sobre desarrollo a futuro del aeropuerto de Sabadell y realiza estudios al sistema
aeroportuario de la provincia de Barcelona, entre otros.

En los analisis de Halpern y Graham [48] y Copenhaguen Economics [40] se muestra la existencia de
un estudio en el que fueron encuestados 100 aeropuertos de todo el mundo donde el 96% aplicaban ya en 2009
técnicas para la orientacion hacia las aerolineas, de los cuales un 59% de los encuestados eran europeos.

Attend route development conferences 06%
Meet airlines in their offices and present to them
Target airflines to come and visit airport

Produce a bespoke reports for airlines

Send out email marketing material

Present ourselves on route development
conferences

Send out printed brochures

Other

0% 20% 40% 60% B80% 100%

MNote: Based on answers from 100 airports, of which 59% were European.
Source: ASM, Industry Trends & Climate Survey, Interim Research Results, Live Webinar, July 2009.
Figura 7-3. Técnicas méas empleadas por los aeropuertos en marketing aeroportuario. Copenhaguen Economics
[40]

En el marketing aeroportuario se aprovecha la segmentacion de la demanda en relacion a la aerolinea
para enfocar las acciones a las necesidades reales de cada aerolinea que opere o futura. Entonces, las compafiias
aéreas se clasifican como se vio con antelacion en diferentes tipos segun el servicio que prestan: bajo coste,
regular, charter, regional o aviacion general. Segin a la forma de operar se distinguen dos: de operacion hub o
de punto a punto. Por ejemplo las aerolineas que operan con concentracion de pasajeros (forma de hub) necesitan
un aeropuerto con mayor flexibilidad de horarios puesto que normalmente conllevan viajes internacionales y
operaciones nocturnas. El transporte regional al ser distancias pequefias se cubren con aeronaves de menor
envergadura lo que supone que no se necesiten mucha capacidad en las instalaciones o ayudas visuales en
aproximacion.

Las aerolineas de bajo coste o Low Cost han supuesto un fendmeno revolucionario en el modo de
transporte aéreo. El desarrollo de las mismas ha surgido a partir de la liberalizacién del transporte aéreo puesto
gue este suceso plantea un marco de competencia y menos requisitos para establecer o cancelar acuerdos con
los aeropuertos. Una muestra de crecimiento de este tipo de aerolineas se representa en el estudio de Maertens,
Pabst y Grimme [51] donde se aprecia que el trafico de operaciones low cost en Europa ha aumentado
comparando el volumen de operaciones en la primera semana de Junio siendo un 19% en 2006 y un 30% en
2015. Las operaciones que realizan estas compafiias se caracterizan por ser punto a punto, aunque existen
estudios que demuestra que esta en aumento los recorridos con una parada explotados por compafiias de bajo
coste, es decir, concentracion de trafico en un aeropuerto como tipo hub. Semanalmente en toda Europa se ha
comprobado que hay unas 162.000 operaciones con una parada por LCC para el afio 2015 siendo en el afio 2006
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unas 64.900 operaciones.

Por otra parte se caracterizan por ofrecer servicios a bajo precio para lo que se valen principalmente de
operar en aeropuertos secundarios y regionales que poseen tasas mas bajas. También las compafiias bajo coste
tienen como peculiaridad la facilidad para adquirir su producto, siendo las primeras en emplear la compra directa
a través de internet, lo que conlleva un ahorro en costes. Normalmente mueven a pasajeros con intereses
turisticos, quedando las aerolineas tradicionales para largas distancia y vuelos por motivos de negocio
principalmente. Consecuentemente han ayudado a incentivar la actividad en aeropuertos pequefios, dando origen
a los llamados aeropuertos de bajo coste que estan generando competencia con los grandes aeropuertos hubs.
Para intentar atraerlas se ofrecen incentivos tarifarios por lo que los ingresos aeronauticos se ven reducidos en
los aeropuertos. Para compensarlos se impulsa la obtencidn de ingresos no aeronauticos. Sin embargo, suponen
un riesgo para la economia de las entidades aeroportuarias porque son inestables y al depender solo de ellas, el
aeropuerto puede verse demasiado presionado a gestiones de ajustes econdmicos extremos. En las encuestas
realizadas en el estudio de Huderek-Glapska y Nowak [52] en los aeropuertos polacos se establecen los factores
principales en la relacion de los aeropuertos y las compafiias low cost (Figura 7-4), destacando los temas de
Negocios.
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Figura 7-4. Importancia de los temas tratado entre Aeropuertos-Aerolineas low cost. Huderek-Glapska y Nowak
[64]

Las compariias de bajo coste suponen un peligro para el poder de las aerolineas tradicionales o legacy
Airlines porque los pasajeros de estas se ven tentados a abandonarlas por los precios menores que se consiguen
en las low cost, siempre atendiendo a la flexibilidad de horarios que dispongan los clientes. Asi se ha visto
motivado el desarrollo de un ambiente de competencia. Ante esta situacion de amenaza se ha potenciado la unién
de las aerolineas tradicionales a alianzas, las cuales son grupos de compafiias aéreas. Con esta agrupacion se
obtienen dos principales ventajas: facilitacion de las operaciones y reduccion de costes. Las tres alianzas mas
importantes son Star Team (fundada desde el afio 1997), SkyTeam (fundada desde el afio 2000) y Oneworld
(fundada desde el afio 1999), las cuales el 2012 dominaban el 60% del volumen de pasajeros movidos
mundialmente. Ademas las compafiias tradicionales han creado filiales de su marca para ofrecer su servicio pero
en modo low cost, aprovechando su flota de aviones a la vez que hacen frente a la demanda de bajo coste. Un
ejemplo es Iberia con Iberia Express. Al igual que las tradicionales estan adaptandose al mercado, las de bajo
costo desarrollan practicas que no son intrinsecas de ellas como unirse a las alianzas (caso de Air Berlin
anexionada a OneWorld). Los aeropuertos también pueden atraer a las aerolineas de las alianzas ofreciéndoles
ciertas posibilidades necesarias como facilidad para compartir servicios, por lo que es posible desarrollar técnicas
de marketing apropiadas para este tipo de aerolineas.

Las aerolineas low cost imponen ciertos requisitos (ademas de las bajas tasas) a los aeropuertos para
poder operar desde ellos los cuales pueden ser aprovechados, si se conocen por las entidades aeroportuarias,
para aplicar técnicas de marketing. Entre ellos se encuentra el bajo tiempo de rotacion, es decir, tiempo en tierra
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realizando handling y esperando para salida. No se puede olvidar que las aeronaves en tierra no son productivas
ni obtienen beneficios, como consecuencia las compafiias de bajo coste desean la mayor rentabilidad y para ello
tienen como objetivo pasar el mayor tiempo volando. Tampoco necesitan servicios sofisticados, solo que sean
précticos y econdmicos (terminales sencillas, no salas de espera o autobuses de transporte de pasajeros).

7. 1. Marketing de las aerolineas

Una forma de mostrar el producto aeroportuario utilizando marketing relacionado con las aerolineas es
el realizado de manera directa por las compafiias aéreas para su promocion. Esto a la vez que atraen clientes a
las aerolineas, generan consumidores para el aeropuerto en los que operan estas mismas. Asi se puede considerar
una forma indirecta de marketing aeroportuario. Esto quiere decir que cuando se establecen rutas con compafiias
gue tienen una popularidad y forma de promocionarse activamente conlleva beneficios para el aeropuerto. Las
diferentes formas de promocionarse y ejecutar técnicas de marketing que poseen las aerolineas son las
presentadas a continuacion.

» Mediante publicidad en los medios de comunicacion
- Anuncios en television y redes sociales, como por ejemplo la impactante campafia publicitaria de
la aerolinea canadiense Westjet Airlines en la que se le da un regalo de navidad a los pasajeros que
vuelan el dia de navidad. En esta campafia se promocionan los aeropuertos de Toronto Pearson
International y John C. Munro Hamilton International mostrando la ruta entre ambos.
- Carteles promocionales. Empleados en dispositivos de publicidad disponibles en diferentes zonas
de paso de publico.

—
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Imagen 7-3. Camparfia publicitaria Vueling. Tomada de Coloribus
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» Programas de lealtad. La compafiia nacional de Estonia, ya fuera de actividad, Estonian Air, es
considerada una de las primeras en emplear técnicas de marketing con programas sociales a través de
redes sociales. Su técnica principal consistia en que sus usuarios ganan puntos virtuales a traves de la
red social Facebook por compartir un relato de un viaje o por realizar una reserva a través de la app de
Facebook de la aerolinea. Y estos puntos pueden ser canjeados por privilegios como accesos rapidos
por control de seguridad en los aeropuertos. En Vueling existe el programa de puntos en el que por cada
compra realizada a través de la compafiia (vuelos, hoteles o alquiler de coche) se acumulan puntos
atendiendo al valor adquirido, estos pueden ser canjeados por vuelos cuando se llega a un ndmero
determinado.

» Marketing online mediante el empleo de publicidad display en las paginas webs, esta siendo una de
las nuevas tendencias por la compafiias aéreas con mayor respuesta del pablico.

» Obsequios en los trayectos. Cada vez van siendo de menor valor e importancia como consecuencia de
la bajada de precio del billete de vuelo, lo cual puede resultar ser méas atractivo para los clientes que se
encuentran con esta situacion.

» Descuento y promociones en la compra de billetes. El uso de compra directa a través de la pagina
web de las aerolineas es, como se ha visto, un modo de ahorrar en gastos para la compafiia aérea. Debido
al desarrollo de las tecnologias este método esta siendo cada vez mas empleado por los usuarios, por lo
que para motivar a usar este canal (lo que reduce costes al eliminar otros posibles canales de ventas) e
incentivar la mayor venta de vuelos, las compafiias ofrecen descuentos y promociones. Recientemente
se han realizado estudios sobre el empleo de estos métodos por Crespo y Del Barrio [53] en los que se
presenta la necesidad de segmentacion del publico al que se pretende captar para este tipo de método
de marketing. Por ejemplo, se deduce que las promociones como noches de hotel gratis son apropiadas
para usuarios noveles de compra por internet y los descuentos son mas apropiados para los menos
expertos.

Alguna de las nuevas propuestas gue se estan empezando a implantar en las aerolineas son servicios
cada vez mas enfocados al pasajero y a su comodidad tras estudios y revision de peticiones de los pasajeros.
Estas mejoras en el servicio son fruto del marketing comercial, pero que a su vez repercute de igual forma al
aeropuerto de tal modo que mejores experiencias desencadena que la satisfaccion de los pasajeros haga que estos
sean mas propensos a usar el servicio de nuevo. Por tanto la demanda crezca, las rutas sean eficientes y
permanezcan 0 aumenten en los aeropuertos. Ademas, sirven como mecanismo para diferenciarse de otras
compafiias y generan al ser placenteros los servicios recibidos el factor de comunicacion directa por los
receptores (usuarios) mediante recomendaciones a otros posibles clientes. Entre técnicas de mejoras de los
servicios se pueden encontrar:

- Servicios de nifieras abordo en vuelos de Etihad Airways, aerolinea de los Emiratos Arabes.

- El servicio de comida Sound Bite empleado por la compafiia aérea British Airways, que se basa en
el estudio realizado por la Universidad de Oxford mediante el que se ha descubierto que se puede
mejorar los sabores de la comida escuchando musica, ya que el sentido del gusto se ve afectado en
el vuelo debido a la variacion de presion. Asi se pretende que se mejore el sabor de los platos en el
vuelo.

- Laslow TV es un programa de entretenimiento a bordo desarrollado por Air British en donde se
emiten en las pantallas de television de la aeronave durante viajes de largo alcance programas
relajantes como el paisaje del viaje en tren de Oslo a Bergen.

- Alianzas con empresas de comida rapida. Con esta estrategia se ve beneficiada tanto la empresa de
comida porque se promociona en los vuelos y atrae a nuevos clientes por la muestra de poder en
otro mercado, como la aerolinea puesto que se diferencia de las demés y hace més atractivos sus
vuelos a los clientes. Un ejemplo de estos contratos son: Telepizza unida en 2012 con Vueling
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donde se ofertd en vuelos con mayor duracion de dos horas la posibilidad de comer pizza (en la
actualidad no existe esta en la carta) o lberia y Vueling que tienen un acuerdo con la empresa
espafiola Gallina Blanca disponiendo en su carta de una de las variedades de comida facil de
preparar desde el 2013.

Se deduce que el conocimiento de los clientes finales del aeropuerto (pasajeros) es esencial tanto para
el aeropuerto como para la aerolinea puesto que los pasajeros y usuarios suponen una demanda la cual es el
origen de la necesidad de la actividad aeroportuaria. Las aerolineas se centran en sus clientes adaptandose a ellos
mientras que los aeropuertos se deben de amoldar a las aerolineas, las cuales se caracterizan segun los usuarios
finales. Lo que concluye que el buen conocimiento de los pasajeros potenciales del aeropuerto ayuda a facilitar
los negocios con las compafiias aéreas. La preocupacion por los usuarios (aerolinea por los pasajeros y
aeropuertos por las aerolineas) es fruto del marketing.
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Los aeropuertos para ayudar a la captacién de usuarios y motivar el empleo de sus instalaciones o
servicios realizan acciones de mercadotecnia, teniendo presente la importancia de los pasajeros al ser la fuente
de la demanda y el principal interés de las aerolineas. Las técnicas de marketing comercial se centran en tomar
acciones respecto a los pasajeros. La complejidad del producto aeroportuario se refleja en esta area, ya que los
usuarios obtienen de la actividad aeroportuaria un bien no tangible. Entonces, la experiencia aeroportuaria forma
parte del bien recibido. Aunque el objetivo sea el transporte, el ambiente que envuelve esta accion determina la
satisfaccion del pasajero.

En primer lugar, la marca de identidad, motivada por la mercadotecnia, es un elemento que ayuda al
aeropuerto a formar su caracter para demostrar una cierta postura y crea un entorno para los pasajeros. Asi los
estos asociaran con el aeropuerto ciertas propiedades: utilidad, conectividad, espacioso, rapidez, simplicidad o
lujo entre otras, que son el reflejo de su sefial corporativa. La creacion de slogans y logotipos ayuda como se vio
en el apartado de elementos del marketing a este prop6sito. Mostrar la propia identidad en las instalaciones del
aeropuerto es una tarea dificil puesto que los espacios disponibles en él son aprovechados para obtener ingresos
econdémicos al promocionar aerolineas u otros servicios comerciales. Pero sin esta exposicion es posible
demostrar el enfoque del aeropuerto simplemente con una minuciosa organizacion y seleccion de los servicios
disponibles. Los estudios para la orientacion del aeropuerto, a través de la segmentacion y la seleccion de grupos
objetivos, son el origen de la realizacion de esta actividad y del resto de técnicas del marketing comercial
descritas a continuacion.

Los pasajeros, independientemente del tipo en el que se focalice el aeropuerto, son cada vez mas expertos
en la actividad aeroportuaria y solicitan requisitos cada vez mas exigentes. Algunos de los aspectos que deben
de cuidarse a través de la mercadotecnia y los cuales determinan la eleccion del aeropuerto por parte de los
usuarios se muestran a continuacion. Aunque afectaran de forma diferente estos factores segun el tipo de pasajero
(segun el objeto del viaje: turismo o negocio) porque cada uno muestra diferentes comportamientos.

» Destino de los vuelos disponibles. Deben ser adecuados a la demanda existente en el area a la que
sirve la entidad aeroportuaria o capaces de crear una clientela para los mismos.

» Precio de los vuelos. Los pasajeros por motivos turisticos dan mayor importancia al precio de los
billetes que los pasajeros de negocio Como se demuestra en la encuesta realizada en los aeropuertos
de Reino Unido en 2011 realizada por la consultoria Accent bajo peticion de CAA (Civil Aviation
Authority) [59]. Por lo cual, los clientes de son mas propensos a modificar su aeropuerto
geograficamente mas cercano en busca de tarifas mas econémicas, mientras que los pasajeros de
negocio no se ven afectados por este factor.

» Frecuencia de los vuelos. Los pasajeros, principalmente de negocio, pueden variar su eleccion por
la seguridad de que existan mayor disponibilidad de horarios de vuelos en caso de posible pérdida.
También afecta a otros grupos porque permite seleccionar el mejor horario para cada usuario.

» Tipo de vuelos. Ciertos servicios aéreos como los de larga distancia hacen que muchos pasajeros
modifiquen su eleccion de aeropuerto por falta de estos servicios en los posibles competidores.

» Coste y facilidad de acceso al aeropuerto. En este ambito aparece la disponibilidad de diferentes
transportes pablicos que conecten el aeropuerto con la ciudad o region a la que sirve. Ademas influye
el estado del aparcamiento, coste del parking y vias de llegada y salida del aeropuerto.

» Congestion del aeropuerto. Este factor es mas importante para pasajeros por motivos de negocios,
afectando menos a los pasajeros por ocio. Los pasajeros de negocios desean servicios rapidos y
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confortables para lo que los aeropuertos ponen como medidas pases rapidos por seguridad como por
ejemplo el Aeropuerto de Dublin (Security Fast Track) o el Aeropuerto de Fiumicino en Roma.
Variedad y calidad de los servicios comerciales. Aungue no supone un factor clave para la eleccién
son necesarios tanto como fuente de ingresos para el aeropuerto como para contribuir a la experiencia
de los pasajeros. A demas de los servicios comerciales estdndar como son restauracion, tiendas duty
free, parking o alquiler de coche, se estan desarrollando actividades méas especificas como oficinas
de correo u otras mas sofisticadas como servicios médicos (Aeropuerto Indira Ghandi Internacional
en Nueva Delhi), piscina (Aeropuerto Changi en Singapur), cine (Aeropuerto de Hong Kong por
ejemplo) o gimnasio (Aeropuerto Internacional de Dallas Fort Worth con sala de yoga). La
implantacion dependera del perfil de los pasajeros y de los vuelos, siendo més aplicados en terminales
internacionales con pasajeros en transito. Esto supone de nuevo la necesidad el conocimiento
exhaustivo de los clientes del aeropuerto.

Disponibilidad de servicios e instalaciones adecuadas de explotacion dependiente directamente
del aeropuerto. Como zonas de juego para nifios, bafios o0 zonas de espera.

Imagen y confianza de las aerolineas que operan en el aeropuerto. La popularidad de las aerolineas
repercute no solo en la promocion del aeropuerto, como ya ha sido tratado en el apartado anterior,
sino en la percepcion del mismo también.

Todos estos elementos deberdn ser cuidados y potenciados por los aeropuertos atendiendo a las

necesidades de los pasajeros. La ayuda a los pasajeros es un elemento necesario para los clientes que mejora la
imagen y experiencia en el aeropuerto. Consiste en personal al servicio de los pasajeros y visitantes que permita
resolver sus dudas. En 2011 segun el informe de la ACI [60] sobre servicios de ayuda y guia a los pasajeros el
93% de los aeropuertos encuestados de todo el mundo (socios de la entidad) poseen mostradores de informacién
y el 70% de ellos posee personal de a pie en la terminal. Aungue no se disponen de datos actuales se toma como
valido debido a que la evolucion de la calidad de los servicios aeroportuarios es positiva, se debe de dar ayuda a
los pasajeros de esta manera o con sustitutos. Mejoradas formas de ayuda al pasajero pueden ser la causa del
desarrollo de las nuevas tecnologias en el ambito aeroportuario. Ha propiciado que aparezcan dos mecanismos
relacionados con el marketing puesto que promueve la preocupacién por los pasajeros y permite captar la
atencion de los mismos. Estos son:

» Empleo de las paginas web y redes sociales para anunciar, promocionar y publicitar el aeropuerto.

Aunque es una herramienta principalmente de informacion para los usuarios, esta dotada de una gran
carga de persuasion. En ellas se puede anunciar ofertas en servicios comerciales para atraer a clientes
a la vez que se da visibilidad a los concesionarios. También permite recoger informacion de forma
mas sencilla sobre los servicios, las expectativas y deseos de los clientes mediante encuestas. Se
pueden plantear programas de lealtad. Un ejemplo de esta actividad es el programa de fidelidad
lanzado el pasado afio 2016 por el grupo ADP (Aéroport de Paris que controlan el aeropuerto de
Charles de Gaule y Paris Orly) llamado My Paris Aéroport. Mediante este los pasajeros podran
acumular puntos por compras en el aeropuerto que se podran canjear por otros servicios como bonos
ahorro para préximas compras. Ademas se dotan de privilegios como descuentos en parking o en las
compras en los diferentes establecimientos comerciales. En adiccion motiva al uso de la aplicacion
del aeropuerto para dispositivos electrénicos, puesto que necesitas un perfil de usuario para adherirte
al programa de fidelidad desde la aplicacion.

Aplicaciones para dispositivos electrénicos de los aeropuertos (Apps). Poseen la funcion principal de
asistencia al pasajero y de ayudarlo a gestionar su paso por el aeropuerto, desde orientacion en las
instalaciones hasta crear alarmas sobre el estado del vuelo. También hay algunas mas sofisticadas
que muestran el estado del trafico de las vias de acceso al aeropuerto. Otra cualidad que poseen es la
de promocionar los establecimientos comerciales, motivando asi a lacompra y ayudar a aumentar los
ingresos No aeronauticos.

Existen otros avances en los aeropuertos relacionados con la tecnologia y la prestacion de servicios a los

pasajeros como es The Climate Portal. Este novedoso invento instalado en el aeropuerto de Estocolmo, Arlanda
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Airport es una estancia con habitaciones instalada en el hall de esperas del aeropuerto que permite simular en su
interior el clima actual de los destinos a los que da servicio el Aeropuerto. Se puede relacionar con un tipo de
marketing llamado sensitivo puesto que actla sobre el cliente a través de otros sentidos diferentes a la vista, en
este caso la piel. Otro tipo de este marketing es el olfativo cuando se desprenden fragancias por las instalaciones
para mejorar la experiencia del cliente. Sobre esta préctica solo se tiene conocimiento de la aplicacion por parte
de aerolineas en salas de espera como Qantas (aerolinea australiana).

Por otro lado, en relacién a los servicios que son requeridos por cada tipo de pasajero, el marketing
comercial también se enfoca en los servicios comerciales y otros tipos en forma de concesionarios. En este
ambito permite atraerlos a la terminal, establecer relaciones de forma déptima y satisfacer la calidad de las
cualidades durante el tiempo de permanencia en las instalaciones. Un mecanismo que emplea son las
promociones de los diferentes concesionarios lo cual impulsa la compra y supone una ventaja para los pasajeros,
a la vez se consigue impulsar los lazos de union al servir de publicidad para ellos. Los servicios comerciales son
un elemento indispensable para contribuir a la estancia de los pasajeros y clientes en las instalaciones
aeroportuarias por lo que deben ser cuidadosamente tratados. En este ambito los aeropuertos deben de establecer
un plan de organizacion espacial para localizar cada tipo de concesionario en la posicion adecuada que suscite a
los pasajeros mayor atraccion y por tanto mayores ingresos para el aeropuerto. Incluso las estructuras
arquitectonicas en las nuevas construcciones se estan viendo adaptadas o las estancias existentes son modificadas
para permitir una estrategia de distribucion de establecimientos. Ademas se apostara por determinados servicios
debido al tipo de pasajero que tenga acceso al aeropuerto, por ello la necesidad de conocer mediante estudios
iniciales la demanda y la segmentacidon de la misma. Los concesionarios variaran segun las preferencias de los
pasajeros que dependen del género, edad, entorno cultural y social, tipo de viaje (negocios, turismo u otros) o
tipo de vuelo (punto a punto, transito, larga distancia o corta distancia).

También para obtener las necesidades de servicios en el aeropuerto segun los pasajeros, estos se pueden
agrupar atendiendo al perfil de comportamiento se ha llegado a segmentar a los pasajeros en seis grupos por la
autora Anne Graham [41]: Agorafbicos, que son pasajeros con miedo a volar o a perder el vuelo por lo que
llegan muy tarde o no desean otros entretenimientos respectivamente; euforicos, pasajeros gque realizan viajes
de ocio de forma esporadica (una o0 menos veces al afio) entonces el aeropuerto forma parte de la experiencia
del viaje y realizan gastos en la instalaciones como parte de la diversion del mismo; confiados indulgentes, que
suele ser un pasajero que vuela frecuentemente por razones de ocio y son expertos en aeropuertos por lo que
quieren recibir el mejor servicio junto con los mejores entretenimientos; dominador de aeropuertos, son
pasajeros que vuelan por razones de ocio pero que conocen el servicio de negocio y se sienten descontentos con
los servicios cuando ven grandes diferencias con la clase bussiness, por lo que si es este el perfil de pasajeros
del aeropuerto se puede intentar mejorar el cuidado de los pasajeros para contribuir asi a un aumento en ingresos
y autocontrolador, corresponde a pasajeros de negocio que desean ser tratados con la mayor rapidez a la vez que
con calidad. Los concesionarios por su lado solo desean establecerse en el aeropuerto si el tipo de pasajero junto
con los trabajadores u otros usuarios son adecuados para su producto, dandose de forma general mayor dificultad
para encontrar negocios en aeropuertos de menor tamafio con nlimero bajo de pasajeros.

Existe un estudio realizado por Chiappa, Martin y Roman [61] en el que se analiza la satisfaccion de los
pasajeros en el aeropuerto de Olbia (Italia) sobre los servicios de restauracion a través de encuestas a los
pasajeros y aplicando el método de teoria difusa, en el que se intenta obtener el valor de los niveles linglisticos
con el que se expresan las opiniones. De él se obtienen resultados que, aunque pertenecen al campo de la comida
y bebida, pueden ser aplicados a otros tipos de concesionarios. Los factores que deben de ser cuidadas por el
aeropuerto junto con los concesionarios son los siguientes:

- Proximidad y localizacion. Tiene que ver con encontrar el servicio deseado de forma sencilla.
- Limpieza y comodidad del establecimiento.

- Precio asequibles.

- Trabajadores atentos y agradables.

También destacan por un lado el entretenimiento que ofrecen como vistas a las pistas o pantallas con
emisiones interesantes, principalmente siendo afectados por esta cualidad los restaurantes, bares y cafeterias es.
Y por otro lado, los pasajeros con vuelos low cost y charter son mas propensos al consumo de bebida y comida
debido a que no tienen servicio de catering en los vuelos. Ademas se deduce que los pasajeros de mayor edad
son mas dificilmente satisfechos. Esta es una propiedad que debe tener relacién con que son méas exigentes y
tienen mas experiencias para comparar.
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Los concesionarios son una ayuda para disefiar la marca del aeropuerto, puesto que atendiendo a los tipos
de empresa que se establecen en los espacios comerciales se configura una imagen diferente del aeropuerto. Por
ejemplo, marcas de productos selectos proyectan una imagen de lujo o variedad de concesionarios de transporte
da sensacidn de conectividad. Una forma de establecer un sello de identidad es valerse de la regién a la que
pertenece el aeropuerto y mostrar en los locales el producto de la zona a la que sirve, para ello se debe permitir
a empresas locales acceso a ser concesionarios. Los tipos de concesionarios que facilitan la prestacion de
servicios complementarios al proceso de transporte y que se pueden combinar en las instalaciones o alrededores
de los aeropuertos son:

- Servicios comerciales de acceso: alquiler de vehiculos, aparcamientos publicos, aparcamientos de
empleados, aparcamientos VIP, larga estancia y express, gasolineras, talleres y tineles de lavado.

- Explotaciones comerciales: tiendas libres de impuestos (duty free); tiendas en régimen fiscal
normal; servicios comerciales regulados: loterias, estancos y farmacias; financieros/bancarios:
cambio de moneda, cajeros automaticos y oficinas; servicios de telecomunicaciones: telefonia
publica y acceso a Internet; maquinas expendedoras y recreativas; centros de negocio; centros de
ocio; spas y centros de cuidado personal (peluguerias).

- Servicios de restauracion: cafeterias, restaurantes, comida rapida, heladerias y maquinas vending.

- Desarrollo de terrenos colindantes. Hace referencia a las zonas lindantes al aeropuerto propiedad
de los mismos y que pueden ser explotadas motivando la creacion de lo que se ha llamado
aerotropolis.

- Parque de servicios aeroportuarios. Se instalaran empresas sobre mantenimiento de aeronaves,
handling de rampa y almacenamiento de combustible, factorias de catering, bases de alquiler de
coches, dotaciones aeroportuarias y servicios comunes.

- Parque de centralidad aeroportuaria. Formada por actividades como: centros de formacién de
pilotos, parque tecnoldgico aerondutico y centros de distribucién.

- Servicios comerciales generales: hoteles, centro de negocios, gasolineras o supermercados,
centro comerciales o de ocio.

- Area de servicios al pasajero. Formada por servicios en el aeropuerto de tipo salas vip y salas de
reuniones o conferencias.

- Area de gestion y oficinas. Consiste en despachos o servicios ofiméticos en las propias
instalaciones del aeropuerto para instalarse proveedores de servicios aeronauticos, concesionarios
0 aerolineas.

- Servicios a los empleados: guarderias o zonas de descanso.

Existen testimonios que demuestran que son més eficientes los aeropuertos que explotan técnicas de
marketing comercial centrdndose en los ingresos no aeronduticos para intentar potenciar la actividad comercial
(Tovar y Martin Cejas, [62]). Sin embargo, otros estudios (Fasone et al. [32]) donde se analizan los ingresos no
aeronauticos sacan a la luz que el aumento de pasajeros en los aeropuertos provoca la disminucion del gasto por
metro cuadrado y por pasajero en el aeropuerto en estos servicios. Por lo que se podria deducir que la aplicacion
del marketing para atraer a mas clientes provocaria en las instalaciones una disminucion de consumo de servicios
no aeronauticos, lo que haria disminuir los ingresos comerciales y necesitar aumentar los aeronauticos para
compensar las cuentas del aeropuerto. No se daria una situacion totalmente indeseada porque se ha promovido
laactividad aérea y sus ingresos, pero se contrapone al deseo de aumentar los ingresos con la actividad comercial.
Puede llevar a la conclusion de que el marketing comercial tiene fallos y no es ciertamente (til relacionado con
los servicios de bienes comerciales, pudiendo ser suprimido. Aunque esta accion actuaria en contra de atraer a
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clientes puesto que se eliminarian facilidades y entretenimiento provocando la caida de pasajeros aspectos que
desfavorece a la actividad aérea. Se puede tomar la justificacion que se da en este estudio donde defiende que la
importancia del servicio aéreo en los aeropuertos de mayor tamafio (con mayor nimero de pasajeros) es alta.
Sin embargo, casualmente suelen ser los que mas impulsan el marketing comercial.

A través del estudio realizado por Tovar y Rendeiro [62] se aprecia que realmente los aeropuertos grandes
son los que mas aplican el marketing comercial. En este trabajo se analiza mediante un modelo matematico con
una funcién de distancia el efecto de la externalizacion de ciertos servicios y la importancia de los ingresos no
aeronduticos. Se emplea un modelo donde se considera la posibilidad entradas y salidas multiples donde se ve
la influencia de las nuevas tecnologias en la actividad aeroportuaria, la maximizacion de beneficios o la
minimizacion de los costes. Con él se demuestra que los aeropuertos gque tienen mayor desarrollo de las
actividades no aeronduticas son aquellos que poseen un mayor nivel de tréfico de pasajeros.

Por lo tanto, se puede interpretar que un aumento en el nimero de pasajeros supone menor gasto por
pasajero, pero se contrarresta al tener mas posibilidades de ingresos por acoger a un mayor nimero de pasajeros,
por lo que no afectara a la validez del marketing comercial en cualquier aeropuerto independientemente de
su tamafio. Unido junto a la necesidad para la explotacion de las rutas aéreas. Ademas en el estudio de Tovar y
Rendeiro [62] se motiva al cuidado de los pasajeros para aumentar su himero lo cual valida la actuacion del
marketing comercial.

Se encuentran empresas que se dedican a analizar la relacion de los aeropuertos con sus pasajeros y presta
ayuda para mejorar el servicio que se presta en las instalaciones aeroportuarias. Una de ellas es DKMA que fue
fundada bajo el apoyo de la ACI. Esta empresa se dedica a realizar estudios del nivel de calidad de los servicios
prestados en el aeropuerto (ASQ, Airport Service Quality). Analiza los puntos débiles que pueden ser la causa
de la baja satisfaccion de los pasajeros y presenta soluciones. Ademas tienen desarrolladas programas de
encuestas para los pasajeros seguin el ambito deseado a estudiar: satisfaccion servicios comerciales y parking,
conocimiento sobre pasajeros Yy evaluacion de experiencia global de las instalaciones. Mediante ellas permite a
los aeropuertos conocer realmente su percepcion por parte de los clientes. Las encuestas son en general, tal y
como se ha observado en las diferentes fuentes de documentacion, preferiblemente realizadas en las salas de
embarque o espera antes de que los pasajeros tomen el vuelo porque tienen mas reciente las sensaciones y
opiniones sobre las instalaciones.

Por otro lado, el marketing comercial abarca los espacios publicitarios y de promocion en las instalaciones
aeroportuaria, lo que se conoce con el término de publicidad “out of home” (“fuera de casa” significa en espafiol).
Los aeropuertos suponen una ventana al mundo y la concentracion de usuarios todos obligados a recorrer las
instalaciones en un cierto sentido de flujo, hacen que sean espacios idéneos para la exposicion de productos y
marcas. Esto supone al aeropuerto ingresos los cuales no suponen grandes requisitos o inversiones. Existen
empresas dedicadas a adaptar las estancias e instalar los equipos necesarios segun soliciten las empresas
anunciantes o explotan las estancias poniendo a disposicién de las empresas los espacios ideados para promocion
en los aeropuertos. Los dispositivos de los que se valen son:

- Carteleriay vinilos de diferentes tamarios

- Proyecciones

- MUPIs (Mueble Urbano para la Presentacion de Informacion), que son soportes dispuestos en el
suelo, iluminados o sin iluminacion que contienen publicidad fija o variable. Pueden ser anal6gicos
o digitales como si fueran pantallas.

- Stands de exposicion, prueba de productos o interactivos. Se equipan con dispositivos electrénicos
tipo Tablet para ser usados por los pasajeros y mostrar productos con conexion wifi, NFC o Beacon.
La tecnologia Beacon es una técnica de marketing muy implantada en Estados Unidos que permite
enviar mensajes con promociones o publicidad de la marca via Bluetooth en un radio de unos 50
metros a los dispositivos méviles que usen la app de la compafiia anunciante o ya los propios sistemas
operativos de méviles han desarrollado una aplicacion para poder recibir estos mensajes sin tener que
descargar las aplicaciones. Ademas del envio de mensajes sirve para ayudar a la ubicacion en sitios
donde el GPS no es aplicable como recintos privados cerrados por lo que es aplicado no solo en
relacion a marcas promocionadas en el aeropuerto sino como canal propio de interaccion de los
aeropuertos con los pasajeros. El funcionamiento de estos dispositivos se basa en Bluetooth de bajo
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consumo (BLE) que emite los mensajes en intervalos fijos de tiempo y son captadas por la nube a la
que el dispositivo mavil se conecta y permite descargas los mensajes.

El maximo nivel de todas estas técnicas seria marketing espectacular que es la combinacion de todos los
elementos anteriores para integrarse en las estancias (imagen 8-2), decantdndose por los grandes tamafios para
el impacto mayor. Se esté llegando emplean incluso a emplear detalles publicitarios no solo en las instalaciones
del aeropuerto sino en elementos empleados en las mismas como en jardineras (imagen 8-1).

Imagen 8-1. Publicidad espectacular relojes Imagen 8-2. Publicidad espectacular Hiundai.
IWC en aeropuerto de Berlin 2008. Blog Péagina web www.conexpo.com
Muyrelojes

En Gltima instancia otros servicios que deben ser cuidados por los aeropuertos y mejor explotados por
las técnicas de marketing son las salas vips y el parking. Con relacion al parking son cada vez mas los descuentos
para larga estancia o la gratuidad de cierto tiempo para facilitar la despedida o bienvenida de los pasajeros de
entre unos 7 a 15 minutos aproximadamente (Aeropuerto de Sidney o Aeropuerto de Varsovia Chopin). En
cuanto a las salas Vip son una fuente de ingresos adquiridos directamente por los pasajeros o por acuerdos con
las aerolineas, normalmente con billetes bussiness o primera clase). Prestan servicios de gran atencion y cuidado
a los pasajeros como catering, salas de descanso, de reuniones, duchas, peluqueria, masaje o recreo para los
pequefios.



9 EL MARKETING SOCIAL

Al margen del marketing tratado hasta ahora cuyo enfoque es el econdmico, consiguiendo aumentar el
namero de pasajeros y aerolineas con deseos de generar mayores ingresos, se podria definir un tipo de marketing
cuyo deseo sea Unicamente la mejora de la percepcion del aeropuerto por parte de la comunidad a la que
pertenece. Las técnicas de mercadotecnia desarrolladas se enfocan en conseguir envolver a los vecinos y
ciudadanos en la vida de las instalaciones aeroportuaria.

Las actividades que se impulsan son: visitas guiadas, exposiciones culturales de artistas de la
comunidad, conciertos, exhibiciones aéreas, planes contra la polucion y contra el ruido. Con estas medidas
intentan mejorar la opinién popular. Otra forma seria ofreciéndose como patrocinador de eventos o incentivando
las relaciones con asociaciones o prensa de la localidad a la que sirve. De forma no intencionada pueden provocar
mayores ingresos econdmicos puesto que la circulacion de personas por la terminal puede generar compras o de
la contratacion de las actividades, puesto que algunas quizas lleven asociada un precio para su disfrute. Se debe
a que con el mayor conocimiento de las instalaciones se potencia la atraccion de clientes que anteriormente no
sabian sobre el funcionamiento de las mismas. El contacto puede crear necesidad.

En adicidn se promueve el aeropuerto como lugar de conferencias, reuniones o conferencias para darle
uso a sus salas y salones disponibles. Lo cual vuelve a producir beneficios econémicos de forma afiadida.
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10 INFLUENCIA EN EL MARKETING DEL TIPO DEL
TIPO DE GESTION INDIVIDUAL O CENTRALIZADA

No se puede olvidar que el marketing tiene gran relacion con el modelo de gestion. Los aeropuertos
gestionados individualmente gestionan su marketing de forma individual pero en el caso del modelo centralizado
lleva a predecir que un sistema aéreo centralizado, como es el espafiol, aplica métodos de mercadotecnia
centralizados. EI marketing nace de las inquietudes por mejorar el rendimiento de las instalaciones y ayuda a
sacar los mejores elementos de cada unidad. Entonces su aplicacion traeria ventajas al sistema total porque las
mejoras individuales (de cada aeropuerto) suponen mejoras globales, puesto que al ser un sistema el aumento
de uno de sus componentes nutre a la red al completo. Es de obligado conocimiento, a través de lo desarrollado
con anterioridad, que el marketing ve su mejor aplicacion de forma individualizada. También est4 asociado a
los aeropuertos con gestion privada o simplemente con modelos de gestion con caracter privado.

Ante todo se ve necesario abordar los puntos a favor y en contra de los modelos de gestion de conjuntos
de aeropuertos de forma centralizados y los individuales porque tendran influencia en el marketing desarrollado.

Se debe tener en cuenta que los aeropuertos individuales en zonas donde no existe competencia
destacable, que puede estar influido por la no aplicacion de técnicas de marketing, genera que las aerolineas se
interesen menos por operar en estos enclaves. En consecuencia, el nimero de conexiones ofertadas se ven
disminuidas. Como repercusion el nimero de pasajeros se veran a la vez disminuido y la demanda se ve
reducida, siendo un circulo de acontecimientos. Sin embargo, si son una red se tiene mayor capacidad de
actuacion debido a que colaboran entre ellos los aeropuertos para que subsistan los menos favorables. Las
ventajas que se destacan de la gestién centralizada son:

- Mantener un bien social para la comunidad permitiendo establecer precios regulados asequibles
para todos los usuarios, puesto que la gestion individual lleva consigo la obtencion de mayores
beneficios y poder de mercado por lo que las tarifas se suelen aumentar.

- En el ambito del marketing aeroportuario permite mejorar las negociaciones al establecer
conexiones entre los aeropuertos del conjunto.

- Mejorar los recursos tecnolégicos, mayor experiencia compartida para dar soluciones a problemas
0 recursos de personal superiores. Segun la postura definida por Abejon [63] supone una ventaja
estratégica de diferenciacion, ya que aeropuertos individuales no tienen capacidad para hacer frente
a estos elementos inversionistas. Aunque Ilama a la reflexion. Si un aeropuerto individual es
explotado con intenciones de obtener la mayor rentabilidad, con los beneficios obtenidos se
permitira el acceso a estos avances. Se debe reconocer que el esfuerzo que realizara esta entidad
serd mayor que operando en grupo. Asi pues aeropuertos por todo el mundo se gestionan
individualmente y tiene acceso a los servicios y tecnologias mas novedosas.

- Financiacion econémica. Este punto supone una disputa puesto que se establece que los sistemas
centralizados se valen de subvenciones cruzadas. En el caso espafiol, Abejon [63] defiende que las
subvenciones cruzadas no existen cuando estas se hacen bajo una justificacion de mejoray un control
exhaustivo. Sin embargo, otros autores (Bel y Fageda [64]) defienden que las préacticas realizadas son
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sin claridad. Lo cierto es que sin ellos muchas infraestructuras aeroportuarias espafiolas no podrian
salir adelante econdmicamente con los flujos de caja que generan por ellas mismas de no ser por las
ayudas internas de transferencia econdmicas recibidas de Aena. Este suceso de baja capacidad de
econdmica en pequefias instalaciones aeroportuarias tiene su origen en gran medida por la economia
de escala que envuelve a la actividad aeroportuaria (mayor produccién menor costes). A pesar de
esto, se debe de destacar el esfuerzo por cambiar y mejorar en cuanto a transparencia en las acciones
realizadas por la entidad aeroportuaria, Aena. Publicando de forma mas abierta documentos sobre
financiacidn, andlisis de resultados o plan de actuaciones.

Como factor negativo del uso de la gestion conjunta es que al pertenecer al mismo grupo los aeropuertos
se generan comparaciones sociales, por lo que las inversiones no se realizan por necesidad debido a la demanda
sino a factores de igualdad de regiones de comunidades para que todos tengan los mismos servicios, o por
influencias politicas. Por un lado ayuda a mantener la calidad 6ptima al aplicarse requisitos y normativa coman,
pero promueve la realizacion de inversiones muchas veces posiblemente motivada por factores con tiznes
politicos. En el estudio realizado por Bel y Fageda [64] sobre el sistema espafiol se demostraba que aunque se
defendia una lucha por la nivelacion del servicio aeroportuario y que se subvencione gran cantidad de
aeropuertos, las inversiones en los aeropuertos deficitarios no eran comparables con las realizadas en los
aeropuertos mas rentables. Se daban inversiones elevadas en las instalaciones mas rentables y menores en las de
menor trafico. Esta misma comparacion se ha realizado en la actualidad con las inversiones dictadas por el
DORA (Documento de Regulacién Aeroportuaria) para 2017 y el trafico registrado en 2016 (tabla 10-1). Se
deduce que esta practica se ha visto modificada y las inversiones en las instalaciones de menor trafico son mas
elevadas en porcentaje que las operaciones con las que contribuyen a la red de tréafico. Siendo para los
aeropuertos de mayor actividad las inversiones equivalentes para el volumen de operaciones o incluso inferior.
Esto refleja el interés por mejorar los aeropuertos de menor tamafio que se puede interpretar como el deseo de
impulsarlos para atraer a mayores clientes.

% operaciones 2016 % Inversion 2017

Madrid 21,9010244 22,79560004
Catalufia 20,25868811 12,00792275

|. Baleares 16,00626172 18,02780037

I. Canarias 17,57231196 21,55766986
Andalucia 10,37822938 10,30665299
Comunidad Valenciana 7,880852448 3,766844693
Resto comunidades 6,002631991 11,53750928

Tabla 10-1. Comparacién del porcentaje de operaciones e inversion realizada en el sistema de aeropuertos espafiol.
Realizacién propia

Aunque se aprecia que en sistemas de aeropuertos la aplicacion del marketing no se realizada de forma
focalizada, lo cual también es un factor que hace que no se promueva la competencia y por tanto ocurran la
sucesion de procesos de pérdida de clientes y operaciones descritos, a pesar de la capacidad mayor para hacerles
frente. Entonces la competencia es positiva como se ha comentado en cualquier forma de gestion para promover
el funcionamiento de los aeropuertos. También para el caso de los aeropuertos que constituyen una red nacional
de comunicacion aérea la gestion individualizada puede contribuir a eliminar la necesidad de regulacion estricta,
pero en contra, cuando el entorno fuera del grupo de aeropuertos es mas competitivo la gestion individual puede
producir un revés para aquellos que tienen un menor tamafio puesto que se eliminarian subvenciones cruzadas
(Betancor y Espinosa, [65]). Este hecho no deberia afecta a que internamente en el conjunto de aeropuertos de
gestion central se pueda establecer técnicas de marketing para sacarle el mejor partido a las instalaciones.

En el estudio sobre la competencia basado en datos de Aena del afio 2013 elaborado por Santal6 y
Socorro [14] se deduce que los aeropuertos espafioles no poseen importante competencia en cuanto a demanda
por areas de influencia o destino turistico, aunque si en trafico en conexién entre los aeropuertos de Adolfo
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Suérez Madrid-Barajas y Barcelona el Prat. Sin embargo, esto no modifica la aplicabilidad del marketing, el
cual siempre tiene cabida en los modelos de gestion aunque tengan mejor o peor aplicacion para atraer a nuevos
usuarios, dar nuevos usos a las instalaciones o atraer a las aerolineas. Otros autores como Manuel Abején [63]
defienden que en la red de transporte aéreo espafiola no existe competencia porque realmente cada aeropuerto
posee una un rol en el sistema. Al margen de no tener conocimiento sobre si el aeropuerto de Méalaga es turistico
0 el de Madrid es hub de forma premeditada, si cada aeropuerto en la red posee un papel esto implica tener una
identidad. Sin embargo, esta imagen individual no se desarrolla a partir del método de gestién empleado ni se
ha encontrado un enfoque claro de los aeropuertos que componen la red hacia esa diferenciacion. Esta sefial
propia de cada aeropuerto es necesaria para la explotacion de los aeropuertos mediante estudios de perfil del
aeropuerto que se ha definido anteriormente. Con esta identidad se desarrollara las actuaciones de marketing.

Como otro elemento negativo de la gestion centralizada de un conjunto de aeropuertos es la lentitud en
la toma de decisiones. La necesidad de obtener los aprobados del organismo central ante cualquier modificacion
en un aeropuerto, ralentiza la captacion de oportunidades y complica la adaptacién a los cambios.






11 MARKETING DESARROLLADO EN ESPANA

Los aeropuertos espafioles, como se indicd anteriormente en el apartado 2, estan gestionados como un
sistema o red de forma centralizada por una entidad llamada Aena S.A. de tipo mixta desde febrero de 2015
puesto que el 51% pertenece al Estado a través de la compafiia Enaire (encargada de la gestion transito aéreo) y
el 49% a inversores privados. La propiedad de los aeropuertos pertenece al Estado Espafiol. La actividad de este
gestor se encuentra supervisada por el Estado y esta regulada por el documento DORA [15] (actualmente esta
en vigor el del quinguenio 2017-2021), es decir, es el elemento regulador de los que se trataron en el comienzo
de este trabajo. Su principal motivacion de uso se debe a que no existe regulacion a través de la competencia al
formar todos los aeropuertos un conjunto. EI grupo Aena se divide a su vez en distintos departamentos de
direccion especializados cada uno en una materia de la aviacion. Entre ellos existe el departamento de Direccion
de Servicios Comerciales y Gestion Inmobiliaria encargado de gestionar el marketing en todos los aeropuertos
bajo los que tiene potestad, denominados aeropuertos de interés general (formado por 46 aeropuertos). Mediante
la figura 11-1 se aprecia el esquema directivo y de departamentos que existe en Aena.

Presidente - Consejern
Delegads

José Manuel Vargas Gomez

Dir. Comunieacian y Dir. Gabinete de la
Relaciones Institucionales Presidencia
Antonio 5an José Pérez Pedrode Miguel Orden

Dir. Auditoria Intema Bir. Financiera

Reberto Ange

- Beatriz Puerte Ferreras
Ramirez Garcia

Dir, Organizacion y RR.HH. Dir. Azesoria Juridica

Becoia Cosdlvas y Gestion Patrimonial

Mayordoma Vacants

Dir. General
Javier Marin San Andiés
Dir. Servicos ;

Dir. Red de Comercialesy Dir. Aena
Aerapuertos Gestian Inmobi liaria Intemadional
Femandn Echegaray José Manud Rodrige Marabini Ruiz

del Poza Femandez Bosch

Figura 11-1. Esquema organizacion interna de Aena. Web de Aena

En el documento DORA [15] se demuestra la motivacién de que la actividad aeroportuaria espafiola
complazca a los usuarios y se realice de forma eficiente. Esta intencion se observa al establecerse requisitos
sobre calidad y de servicios adecuados en todas las instalaciones a través de indicadores sobre satisfaccion de
los pasajeros, tiempo de espera en los puntos de proceso de pasajeros, disponibilidad de instalaciones o servicios
en el lado aire, disponibilidad de instalaciones o servicios en la terminal y otros aspectos de interés (tiempos de
respuesta administrativas, retrasos dados en la terminal o tiempo de rodaje en vuelo). Asi se mide la actuacion
del gestor al que se le penalizara si no alcanza un valor limite de calidad objetivos establecidos en este plan y se
le premia si lo supera. Estos incentivos 0 multas se aplicardn a la hora de determinar las tarifas de tasas de los
aeropuertos por el Ministerio de Fomento mediante unos parametros que miden la calidad y los cuales modifican
el Ingreso maximo anual (IMAP) por pasajeros con el que se calcula el Ingreso maximo ajustado (IMAJ) que
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impone el valor minimo para el establecimiento de las tasas aeroportuarias. Los datos se recaban con encuestas
de calidad del servicio a usuarios (ASQ). Este hecho en la gestion tiene relacion con el marketing puesto que se
dan indicios de orientacion al cliente, que es la base para las técnicas de mercadotecnia en este caso tipo
comercial. Se propicia una linea que permite la adecuacién de los servicios prestados y se cumple con requisitos
impuestos en el capitulo 8 sobre elementos usados en el marketing en relacién con los pasajeros, lo que
conllevara el posible aumento de usuarios. Por otro lado, se plantean las inversiones para mejorar las
instalaciones aeroportuarias.

Como consecuencia del sistema de gestidon expuesto el marketing que se desarrolla en Espafia en el
sector aeroportuario se realiza de forma centralizada, como se demuestra con los hechos planteados a
continuacion. Este hecho no es beneficioso porque para aplicar las técnicas es necesario el conocimiento exacto
de las cualidades del producto aeroportuario, es decir, de cada aeropuerto. Mediante un conocimiento global se
escapan detalles determinantes para los planes de marketing.

11.1. Marketing aeroportuario

En el &mbito del marketing aeroportuario Aena desarrolla planes de actuacion de marketing para cada
aeropuerto tras estudiar la informacion de la explotacidn de cada uno, su mercado v el interés de las aerolineas.

En los programas de mercadotecnia aeroportuaria se puede observar que Aena tras exhaustivos analisis
basados en su beneficio plantea sus rutas posibles a ofertar y son las compafiias aéreas las que en caso de estar
interesadas se ponen en contacto con la institucién. Esto se aprecia en los boletines trimestrales que publica Aena
en su web destinado a las aerolineas mostrando sus rutas disponibles y motivando a su explotacion. Esta
actuacion se considera como un ahorro de esfuerzo para las aerolineas y se observa como el gestor aeroportuario
intenta interpretar la postura de los operadores, suponiéndose un acercamiento a las compafiias aéreas. En
circunstancias menos frecuentes podria darse el caso que sean las aerolineas las que proponen sus planes de
operacién cuando se interesan en operar en algin aeropuerto espafiol, muestra de la inmovilidad a variaciones.
Los aeropuertos no tienen autonomia para ponerse en contacto con las aerolineas directamente sin estudios u
aprobaciones globales para tratar temas de negocios, lo que se puede considerar como pasividad al no emplear
sistemas mas dindmicos y autébnomos para la promocion de sus rutas e instalaciones entidades. Se participa en
congresos internacionales a nivel grupal, lo que puede dificultar la efectividad de las negociaciones para cada
aeropuerto. Tampoco se participa en todos los congresos como por ejemplo World Route. La no existencia de
libertad de actuacion de forma individual en los aeropuertos a veces se escapan oportunidades de negocio, como
se refleja también en la tesis doctoral de Ramirez [66], puesto que no se actta con la agilidad necesaria o al
abarcar tantos aeropuertos se tiende a pasar por alto aspectos intrinsecos de cada uno. El efecto de este modo de
actuar es gue no se de competencia directa en el mercado entre aeropuertos, por lo que no se puede explotar
totalmente el potencial de los mismos. Sin embargo, se analiz6 con anterioridad que la competencia real no
existe entre los aeropuertos espafioles, pero ciertos tiznes de gestion individual y de motivacion por la
preocupacion individual evocando a la competencia podrian generar la mejora del rendimiento de las
instalaciones. Por otro lado, la vision global del sistema aeroportuario es adecuada para la mejor coordinacion
de las conexiones de Espafia formando una red adecuada de comunicacion tanto interna como externa.

Todas las actuaciones indicadas sobre desarrollo de rutas y representacion de los aeropuertos, ademas
de las medidas desarrolladas en esta area de la mercadotecnia se desarrollan centralmente por la division de
Marketing Aeroportuario (Servicios Centrales). Las medidas fruto de las negociaciones y deliberaciones se
aplican directamente en cada aeropuerto ejecutdndose con precision. Los datos necesarios para la toma de
decisiones o representacion son obtenidos mediante colaboracion con cada instalacion aeroportuaria.

De las técnicas expuestas sobre el marketing aeroportuario que se emplean en el sistema de aeropuertos
para atraer a las compafiias aéreas y que implanten o amplien nuevas rutas son las siguientes.

» Ofrece a las aerolineas estudios de mercado, llamado bussiness cases, en los que provee
informacion sobre el mercado potencial al que se accederia en cada aeropuerto (parte de los estudios
previos sobre marketing) centrado en la cantidad y tipo de demanda. Ademas da datos econémicos
obtenidos de la posible explotacion de las rutas.
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» Acude a ferias de turismo y foros especializados en este sector. En ellos promociona sus destinos
y las rutas de las que dispone, ademas recoge informacion para predecir o analizar las intenciones
de las aerolineas a través de foros de desarrollo de rutas y conferencias de programacion de slots.
En ellos Aena mantiene reuniones con responsables de planificacion de compafiias aéreas para
conocer mas detalles sobre como desarrollar rutas que generen mayor interés y que cumplan con
los requisitos de las compafiias aéreas. Con respecto a afios anteriores se ha aumentado el nimero
de conferencias a las que acude siendo nuevas: Routes Asiay MITT Moscu.

Fitur
(Fitur)

(!IlSIots verano]

ITB Berlin &

[ WTM Londres]

[Mn‘r Moscil Miw.]

[;{f Routes Mundial]

[Routes Europa 8]

Slots
invierno

Figura 11-2. Exposiciones y conferencias a los que acude Aena. Web de Aena

» Ofrece servicios de marketing support. Esta actividad va enfocada a la inauguracion de nuevas
rutas para ayudar al lanzamiento y alcanzar impacto en un mayor nimero de publico. En él se
incluyen una serie de ventajas y actos:

- Ceremonia del vuelo inaugural. Es un acto con invitacion a las autoridades locales y
representantes de la compafiia en el que se da un servicio de céctel o tarta para los pasajeros del
vuelo inaugural.

- Bautismo del avion. Consiste en unos chorros de agua para iniciar el vuelo inaugural.

- Publicidad de la nueva ruta desde dos campos: en el Aeropuerto y fuera del aeropuerto. Segin
viene indicado en los documentos de Aena la publicidad por parte del aeropuerto se basa en
dotar a la aerolinea de espacios publicidad tipo MUPI (Mueble Urbano para la Presentacion de
Informacion) o pantallas digitales comerciales de forma gratuita; sistema on-line al emplear
banner promocional en la web del aeropuerto, las redes sociales u otros canales de
comunicacion; realizando una rueda de prensa oficial con impacto en los principales medios
de comunicacion nacionales y comunicado de prensa en la revista de Aena. Un ejemplo de este
método es la promocion de Jet2 y su nueva ruta desde Mallorca a Birmingham y Londres
Stansted desde finales de marzo de 2017 en la web de Aena en la seccion de este aeropuerto,
pero se aprecia que no se emplea en todos los contratos porque para las mismas fechas se han
explotado otras nuevas rutas con diferentes compariias y no se tiene constancia de anuncios
para todas. Este mismo caso se da en el apartado de otros aeropuertos. También se propuso en
campafias de medidas de ‘“marketing support” la posibilidad de distribuir panfletos
informativos sobre la nueva ruta y promocionando la aerolinea o dar posibles descuentos a los
pasajeros de la ruta en servicios en la terminal, con lo que se promoveria el consumo
(Publicacién trimestral de Aena marzo-mayo de 2013 [70]). En relacién a la publicidad fuera
del Aeropuerto, esta consiste en dar informacion a traves de dos medios: boletin de noticias de
la UNAV (Union de Agencias de Viaje), que tiene 120 empresas asociadas y unos 1.500 puntos
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de venta o promocion de la ruta a través de la plataforma eSIPA sobre informacion de vuelos
para uso de cadenas hoteleras, ferias de muestras, entre otras.

Un ejemplo de publicidad que se desarrollan en los aeropuertos espafioles es el mostrado en la

imagen 11-1.

Imagen 11-1. Muestra de MUPI con publicidad aerolinea en aeropuerto Madrid- Barajas T4, 2011. Blog

“La no convencional”

- Descuentos promocionales. Se pueden beneficiar de promociones los clientes de estas
aerolineas como: descuento en el parking, en tiendas del aeropuerto o restaurantes y en las salas
vip del aeropuerto, en relacion a estas salas a veces se concierta con las aerolineas el uso de las
mismas de forma gratuita para ciertos vuelos o tipo de billete como clase bussiness o primera.
También se dan vales promocionales anunciando la nueva ruta en la web de Aena, que incluye
los descuentos promocionales con el logo de la aerolinea, para ser distribuido entre los
pasajeros.

- Apoyo en apertura de Base. Se ofrece al instalarse en un aeropuerto una base de una aerolinea
las siguientes ventajas segun sus informes: descuento sobre tarifa en el alquiler de maquina de
facturacion automatica y/o mostrador de facturacién, descuento en el alquiler de oficinas,
locales y mostradores comerciales, descuento en la tarifa para personalizar la zona de espera
antes del vuelo mas empleada por la compafiia con la imagen de marca de la compafiia aérea.

En adicion, Aena dota a las aerolineas de incentivos tarifarios para el desarrollo de su actividad, es decir,
ofrece rebajas en los precios establecidos a las aerolineas por realizar su actividad en los aeropuertos. Son
aplicables en distintas situaciones. Para los afios 2014 y 2015 se tiene:

>

Incentivos por crecimiento de pasajeros en una ruta. Consistird en descuentos en las tarifas de
pasajeros cobrada a la aerolinea que se calculara en base a la cantidad de pasajeros en los que se
haya crecido en la ruta en la temporada “n” en comparacion con el nimero registrado en la
temporada “n-1" de la misma fecha de comienzo, es decir, temporada de verano (noviembre a
marzo) comparada con la de verano anterior e igual con las de invierno (abril a octubre). Se aplica
un limite al comparar con el crecimiento de la aerolinea en el aeropuerto. La rebaja se realizara de
un 75% en la tarifa de los pasajeros adicionales en una ruta en el afio “n”. En las rutas donde el
namero de pasajeros se mantenga en la misma temporada siguiente al del incentivo “nt+1” se
efectuara otro 25% de descuento sobre el mismo nimero de pasajeros que en el afio anterior. Se
darén solo en rutas de larga distancia o largo ratio (méas de 4000 Km en distancia ortodromica, es
decir, proyectada sobre tierra) desde cualquier aeropuerto y en aeropuertos de menos de 3 millones
de pasajeros anuales para cualquier ruta.
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» Incentivos por nueva ruta. Es el mismo tipo de descuento que el especificado en el caso de
crecimiento de pasajeros pero aplicado en cualquier tipo de ruta y aeropuerto. Se pone como limite
a partir de la cual aplicar el incentivo 1000 pasajeros en temporada de invierno y 1500 en temporada
de verano. Se aplicaran en todos los pasajeros en este caso.

> Incentivos para pasajeros en conexion. Se consideran pasajeros en conexion aquellos que vuelan
en un periodo de 12 horas en dos 0 mas vuelos consecutivos con un Unico billete y a un aeropuerto
diferente el aeropuerto de origen. El descuento realizado a las aerolineas es del 40% en las tasas de
seguridad y pasajero para el 2017 lo que demuestra un aumento respecto a los afios anteriores que
consistian en un 30% en 2014 y 35% en 2015. Por lo que en este &mbito se aprecia la apuesta del
gestor por ayudar y motivar a las aerolineas que operen en conexién, lo cual también es mas
beneficioso para los aeropuerto espafioles porque una sola aerolinea en un trayecto emplearia dos o
mas aeropuertos, generando asi mayores ingresos: se cobraria dos veces 60% de las tasas que
supone un 120% del valor de una cuantia de tasas que es mas gue cobrar una sola tasa.

» Incentivos de dia valle en las Islas Canarias. Consiste en un descuento del 50% sobre la cuantia
de la parte de tasa referida al aterrizaje y pasajero para la operacion en los aeropuertos de las Islas
Canarias durante los dias valle. Asi se consigue incentivar el vuelo a estas islas aumentando la
conexién de las mismas.

» Incentivos de estacionalidad en Baleares, Canarias, Ceuta y Melilla. Se realiza un 20%
descuento en la tasa de pasajero y seguridad durante los meses de Noviembre a Marzo. Tiene el fin
de incentivar el tréfico en las épocas de mayor caida de frecuencia de vuelos, tal y como se expone
también en el DORA (Documento de Regulacion Aeroportuaria) [15].

El mantenimiento de contacto con las compafiias aéreas durante el periodo de operacién de las
aerolineas en el aeropuerto permite obtener resultados positivos del entendimiento de las partes de la actividad
aérea (aeropuerto-aerolinea). El interés por relaciones mas estrechas permite a las compafiias aéreas sentirse mas
satisfechas. Por ello en los aeropuertos de mayor tamafio de Aena se programan reuniones regulares con la AOC
(Asociacion de operadores de Compafiias) locales que es una agrupacion en la que se unen las compafiias aéreas
que operan en el aeropuerto, a su vez forman parte del comité general. En aeropuertos de menor tamafio se
intentan tener al menos una reunién al afio con cada compafiia aérea. En adicion, se consideran las reuniones
solicitadas por las compafiias aéreas. Semanalmente los que se encargan de transmitir la informacion sobre la
opinidn de las aerolineas son los agentes de handling.

Un elemento de persuasion elemental en los negocios con las aerolineas es la influencia realizada por
entidades locales a las que pertenecen los aeropuertos. Las instituciones pueden ejercer un punto de presion al
apoyar el establecimiento de la ruta coordinados con Aena. Incluyen una promocion incipiente de la ciudad, su
entorno, el interés cultural o econémico de la ciudad y la necesidad de conexidn, que pueden realizar en salones
internacionales de turismo. Aunque colaboran en ciertos negocios el apoyo de instituciones externas al gestor
no es oficial ni constante.

Los slots no son empleados como mecanismo de marketing de forma general puesto que es un proceso
con un control minucioso que es establecido por la AECFA (Coordinacion de Franjas Horarias-Aeropuertos
Espafioles). Ademés de la aplicacion de la normativa estricta a nivel europea, especificada anteriormente.

11.2. Marketing comercial

En relacion al marketing comercial el gestor aeroportuario desarrolla ciertas técnicas con el fin de atraer
0 mejorar el estado de los servicios comerciales en las instalaciones aeroportuarias. Las actuaciones realizadas
en este ambito se agrupan en dos secciones: gestion de zonas publicitarias en los espacios disponibles de los
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aeropuertos y las concesiones comerciales. Son desarrolladas por la Direccion comercial central situada en
Madrid para ser aplicadas por cada aeropuerto en los que existen unidades comerciales, cuyos tamafios de
personal dependen de la dimension del aeropuerto. Cada unidad individual emplea las directrices generales en
base al Plan de Negocio trazado para cada aeropuerto basado en el DORA.

Zonas Publicitarias

En relacion a esta actividad los aeropuertos espafioles explotan su capacidad de publicitar en diferentes
niveles segun el aeropuerto. Se dan todos los tipos de forma de publicidad analizadas en el punto 8 desde MUPIs
a marketing espectacular pasando por grandes vinilos y carteleria, pero no en todos los aeropuertos se encuentran
todos estos tipos principalmente en funcidn del publico de captacidn las marcas eligen unos aeropuertos u otros,
dandose mayor presencia en los aeropuertos con mayor nimero de pasajeros en los cuales se dan mas diversas
y novedosas técnicas. En el anlisis individual se podran apreciar las diferencias. En las siguientes imagenes se
presentan algunas muestras muestra:

Imagen 11-2. Publicidad en el aeropuerto Adolfo Suérez Madrid-Barajas. Agencia de marketing promotora
IPMARK

s e

Imagen 11-3. Publicidad en el aeropuerto de Mallorca. Web franciscogarvifotografo

Para acceder a cualquier tipo de publicidad en los aeropuertos gestionados por Aena cualquier marca,
entidad o particular debe de contactar con la empresa encargada de los arrendamientos de estos espacios. Se
encargan de gestionar los espacios disponibles intentando dar el mejor servicio posible. Las dos empresas al
cargo de estos espacios son JCDecaux y JFT Comunicacién (solo para aeropuertos de Islas Canarias), las cuales
han obtenido la explotacion de este servicio mediante concurso publico siendo seleccionadas como
concesionarias. Anteriormente pertenecian a la empresa Cemusa (adjudicado en 2012 el contrato) la cual fue
adquirida por JCDecaux en 2015 debido a problemas financieros que la imposibilitaban para continuar su
actividad, debido a esto durante cierto tiempo los soportes publicitarios en las terminales poseian la marca
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Cemusa aunque el afio 2016 la nueva empresa encargada renové todos los soportes convencionales por nuevos
soportes digitales. Estos concesionarios dan apoyo a las empresas que deseen establecer negocios con los
aeropuertos asesorandolas sobre las mejores ubicaciones incluso con el uso de estudios realizados en el conjunto
de aeropuertos no solo esparioles sino en todo el mundo acerca de perfiles de compradores y el efecto de los
diferentes métodos de publicidad.

A la vez existen diferentes empresas especializadas en la promocion de las empresas y son las que se
encargan de ponerse en contacto con el concesionario como son Oblicua o Grupo ACORMAN que estan
especializadas en el uso de MUPIs o vallas publicitarias, lo cual indica que cualquier otro tipo de actuacion
publicitaria tipo integrada (que necesite modificacion estética del mobiliario o se adapte al entorno de las
instalaciones, por ejemplo la publicidad espectacular) queda bajo el acuerdo directo con el concesionario. El
rango de precios solo de MUPIs se ha podido obtener de la empresa Oblicua, los cuales deben de estar
aumentados un porcentaje al incluir el beneficio de la propia empresa, pero sirve para ilustrar la variacion del
precio de los mismos segln el aeropuerto en el que se contrate un servicio igual e incluso en el mismo aeropuerto
para diferentes localizaciones. Por ejemplo, un MUPI en el aeropuerto de Sevilla ronda los 2000 €/mes y en el
aeropuerto Adolfo Suarez Madrid-Barajas 3000 €/mes aproximadamente.

Cabe destacar que anteriormente algunas zonas de los aeropuertos destinadas a publicidad eran
explotadas directamente por el aeropuerto segin aparece en los documentos de tarifas de Aena (incluso en el
actual de 2017). Sin embargo, solo es una reminiscencia por lo que no son usadas en la actualidad y todos los
temas relacionado con publicidad son tratados con el concesionario encargado. Las posibilidades eran:
banderolas en farolas, publicidad en carritos porta equipajes, stand de exposicién o vallas exteriores. Se aprecia
en estos datos informativos del pasado la diferencia del precio, comentada en el parrafo previo, segin los
aeropuertos en los que se instalen estos dispositivos, siendo més elevado para Alicante, Barcelona-El Prat, Gran
Canaria, Ibiza, Lanzarote, Adolfo Suarez Madrid-Barajas, Malaga-Costa del Sol, Palma de Mallorca, Tenerife
Norte y Tenerife Sur. Aproximadamente el precio es superior en un 20% que para el resto de aeropuertos de la
red de Aena, segun aparece estipulado en las tarifas del 2017. También se disponen soportes de diferentes tipos
en las terminales cuyos precios también son diferentes, pero sin el canon de variacion del 20%. Esto supone que
se motive la publicidad en aeropuertos mas pequefios ante el precio menor para conseguir ingresos, aunque los
beneficios seran menores para los mismos servicios que en los aeropuertos nombrados. La causa es que el
publico de impacto es mayor en los aeropuertos nombrados al registrar las cantidades de pasajeros mas elevadas
de todos los gestionados por Aena, excepto el aeropuerto de Tenerife Norte.

A partir del desarrollo de actividad publicitaria segun se plantea en el Informe Anual de 2016 supone
unos ingresos acumulados entre todos los aeropuertos de 30,29 millones de euros, o que supone un aumento de
6% respecto a los ingresos del mismo tipo en el afio anterior. La evolucion de los ingresos de estos sistemas
muestra la evolucion positiva de uso de este servicio. Se refleja un mayor interés por esta actividad por lo que
se ve una variacion en la gestion aeroportuaria de Aena hacia un enfoque potenciador de los ingresos no
aeronauticos. Se tiene en cuenta que la subida es valida porque es independiente de la subida de IPC durante
los afios. El crecimiento de IPC es inferior al crecimiento de estos ingresos por lo que son adecuados

Ingresos anuales publicidad (millones de €)
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Figura 11-3. Variacion de los ingresos de publicidad en Aena. Realizacién propia
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Concesionarios en las instalaciones aeroportuarias

Con respecto al arrendamiento de locales e instalaciones de los aeropuertos, las actividades que se
desarrollan en ellos no son iguales en todos y tampoco los espacios disponibles son los mismos en los
aeropuertos. Al mismo tiempo, no todos los servicios expuestos en el punto dedicado al marketing comercial
estan disponibles en un aeropuerto, como se demostrara con el anlisis de casos concretos de algunos aeropuertos
de Aena. Aungue se aprecia que todos los aeropuertos de Espafia gestionados por la entidad espafiola poseen
concesionarios que podemos llamar bésicos:

Aparcamientos. A pesar de los datos que se van a reflejar sobre el marketing en este servicio de
los aeropuertos de la red de Aena, se debe de destacar un hecho negativo sobre la explotacion de
los aparcamientos que afecta a la percepcion de los clientes. No existe la posibilidad de aparcar de
forma gratuita durante un periodo de tiempo para la recogida de pasajeros de llegada, en lugar de
esto se obliga a todos los automoviles privados que llegan a la zona de llegadas a estacionar en el
aparcamiento sin disponer de tarifa especial para estos casos. Sin embargo, sobre este elemento se
aprecian técnicas de marketing en la pagina web donde promocionan distintas ofertas con el fin de
intentar impulsar el uso de este servicio mediante la motivacion a los usuarios de los aeropuertos.
Por ejemplo, en el aeropuerto de Vigo actualmente existe la posibilidad de que la estancia en fin de
semana de dos dias cueste 11,50€ y la estancia de tres dias 14,50€, cuando solo un dia de
aparcamiento (24 horas) tendria un precio de 10€. Ademas se observa una variacion de precios
dependiendo del aeropuerto de la red de Aena, en Madrid un dia de aparcamiento cuesta entre 16 a
62 €. Se da un rango de precios diferentes porque hay diferentes zonas posibles a elegir: con acceso
rapido al terminal, con necesidad de tomar transporte de conexion con la terminal o zonas con
medidas especiales de seguridad para los vehiculos. Esto es una muestra de incentivar con técnicas
de mercadotecnia los ingresos comerciales en aeropuertos pequefios con menor flujo de pasajeros.
No todos los aparcamientos son explotados econémicamente (los aparcamientos de pago son 32 de
los 43 aeropuertos de aviacion comercial de Aena, excepciones en los que el aparcamiento es
gratuito son: Albacete, Badajoz, Burgos, Cordoba, El Hierro, La Gomera, Lebn, Logrofio-
Agoncillo, Huesca-Pirineos, Salamanca y Vitoria. Es debido a la inoperatividad de los aeropuertos
o al bajo nimero de pasajeros que se registran en los mismos, llegando a haber vuelos de forma
estacional como en el Aeropuerto de Salamanca donde solo ha establecido vuelos Air Nostrum en
verano a Palma de Mallorca. Por lo tanto no es beneficioso mantener a una gestora que administre
el servicio). La gestion de este servicio se denomina en propio (mismo mecanismo usado para salas
VIP), consiste en contratar a una empresa bajo concurso que administre los aparcamientos
pagandole una suma determinada, pero los ingresos de la explotacion son integramente para Aena.
En razon a esto, los ingresos del volumen total de aeropuertos espafioles gestionados por Aena en
2016 ascienden a 121,55 millones de euros habiendo crecido respecto al afio anterior un 9,7 %
segun la Memoria Anual de 2016 [75]. En adicion, se afirma que se han llevado a cabo diferentes
tacticas de marketing web para promocionar los aparcamientos de los aeropuertos. Las herramientas
de mercadotecnia empleada para este fin, en adicion a la publicidad en la pagina web, son: SEO
(Search Engine Optimization) y SEM (Search Engine Marketing). EI SEO esta basado en potenciar
la mejor posicion de las paginas web de forma natural al realizar las busquedas en los diferentes
motores de busqueda para conseguir mayor visibilidad. Por otro lado, el SEM consiste en aumentar
el alcance de la pagina web al publico pero de forma pagada mediante anuncios en los motores de
busqueda.

Concesionario de restauracion como minimo uno (excepto el aeropuerto de Cérdoba que
actualmente no tiene ningun vuelo, Ledn, Vitoria, Salamanca, Santander y Logrofio-Agoncillo en
estos casos existen maquinas de vending que también son explotadas por concesionarios). Los
ingresos generados de esta actividad en el afio 2016 son 154,493 millones de euros habiendo
superado en un 17% a los ingresos del 2015. Se observa que han abierto 23 locales nuevos de
restauracién en los Aeropuertos de San Sebastian, Bilbao, Menorca, Fuerteventura e Ibiza por lo
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cual se renueva y mejora la oferta en todos ellos permitiendo a los pasajeros una mejor experiencia
abierta a todos los gustos.

- Tiendas (al menos una) de duty free u otras de régimen general que suelen ser tipo prensa (excepto
aeropuerto de cordoba que actualmente no tiene ningin vuelo, Badajoz, Leon, Huesca-Pirineos,
Logrofio-Agoncillo, Salamanca, Santander, Vitoria y Pamplona, como causa de la baja cantidad de
pasajeros que mueven estos aeropuertos). Se registrd la apertura de 21 tiendas nuevas en los
aeropuertos de Alicante- Elche y Gran Canaria y se renovaron el contrato de las tiendas libres de
impuestos de todos los aeropuertos de la red de Aena a la empresa Dufry. Es sefial de la apuesta por
mejorar la atencion a los pasajeros. Los ingresos que se alcanzaron en el afio 2016 son 374,813
millones de euros con un aumento del 12,4%.

Las tiendas que se promueven en los aeropuertos son de marcas conocidas a nivel internacional lo que
supone la apuesta por marcas conocidas por los pasajeros. Sin embargo, estas ho muestran la identidad de la
zona a la que sirve, como se vio en las técnicas de mercadotecnia, esto puede ser un gesto para mostrar la
identidad del aeropuerto. Por tanto se deduce que no se aplica marketing para diferenciar los aeropuertos.
Mientras que en restauracion solo en los grandes aeropuertos como Malaga, Barcelona o Madrid si se apuesta
por crear un sello propio puesto que se encuentran restaurantes de conocidos chef del panorama espafiol y del
area a la que pertenece el aeropuerto: el aeropuerto de Malaga con el restaurante de Dani Garcia o en el
aeropuerto Adolfo Suarez Madrid-Barajas tiene el restaurante de Paco Roncero chef de Madrid.

Atraer a negocios es dificil para aeropuertos con menor actividad como se demuestra en los aeropuertos
nombrados como excepciones. En ellos no se potencia la actividad comercial debido a las pocas operaciones,
habiendo entre ambas una relacion de dependencia reciproca. Ademas, se disponen en todas las instalaciones
aeroportuarias (faltando principalmente en las de menor trafico de pasajeros) salas de reuniones u otros espacios
destinados a pasajeros como salas vip siendo generalmente la razon de tal hecho que el tipo de perfil de pasajeros
no es el adecuado o su ndmero no justifica el coste del servicio. Sin embargo, las aerolineas que viajan a estos
puntos suelen ser legacy o tradicionales (Air Nostrum o Iberia principalmente), las cuales se asocian a servicios
minimos de conexidn de transporte aéreo, que suelen ser usados por pasajeros de negocios. Por tanto se pueden
necesitar el uso de estos servicios inexistentes. Provocando asi su insatisfaccion del pasaje y como consecuencia
disminuye la predisposicion del pasajero a usar de nuevo estas instalaciones.

El resto de tipos de concesionarios de los aeropuertos como son alquiler de coche, arrendamientos de
zonas destinadas a sala de reuniones, espacio de oficina o almacenamiento y otros servicios para los pasajeros
(bancos, agencia de viajes, salas vip, cajeros automaticos, maquinas de vending, etc.) suponen respectivamente
unos ingresos de su explotacion en el afio 2016 para Aena de 114,47 M€, 25 M€ y 119,12ME€. Estas actividades
se ven mejoradas por el gestor mediante la remodelacién de espacios e instalaciones para las mismas como se
demuestra en la memoria del 2016 publicada por Aena, de las cuales se pueden destacar algunos ejemplos como:
mejoras de las salas Vip del aeropuerto Adolfo Suarez Madrid-Barajas en las terminales T1, T2y T3 0 la
terminacion de la terminal y aparcamientos de Santiago de Compostela. Se refleja la evolucion positiva en los
aumentos de ingresos respecto del afio 2015 en dos de las actividades que registraron en este afio 104,53 M€
para alquiler de coche y 114,92ME€ para otros servicios.
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Ingresos 2016 (millones de euros)
119,116 30,29

o | )

= Publicidad = Aparcamientos
= Concesiorarios de restauracion = Tiendas
= Alquiler de coche Arrendamientos

= Servicios comerciales pasajeros

Figura 11-4. Total de ingresos segUn areas de los aeropuertos espafioles de Aena 2016. Realizacion propia

Los precios para acceder a ser concesionario son variables en cada aeropuerto e incluso dentro del
aeropuerto varia segun la localizacion de los mismos. Aena establece en los contratos para alquilar alguno de
los espacios de los aeropuertos unas llamadas “rentas minimas aseguradas anualmente” a pagar por el
concesionario por explotar su actividad en las instalaciones del aeropuerto, independientemente de los ingresos
gue se obtengan del desarrollo de la actividad. Ademas, se impone una renta variable que supone un porcentaje
de los ingresos generados por el concesionario. En las tarifas publicadas por Aena se establece el precio del
metro cuadrado para un mes de arrendamiento seguin cada aeropuerto destinado a actividades comerciales en las
terminales (tabla 11-1). Donde se aprecia la diferencia comentada sobre precios segun los aeropuertos y el lugar
de disposicion en los mismos. Ademas en la tabla 11-2 se muestra el precio real aproximado del arrendamiento
de diferentes locales para uso comercial en algunos aeropuertos espafioles a partir de las adjudicaciones de los
concursos realizados por Aena para seleccionar a la empresa que realizara la explotacion de los mismos. El
objetivo de ella es mostrar el valor del metro cuadrado por un mes en cada aeropuerto y demostrar las variaciones
definidas, a la vez que difieren de los precios estipulados en las tarifas generales debiendo ser estos orientativos.
Ademas la diferencia del precio entre aeropuertos es ain mayor al darse de forma individual y no en grupos
como muestra las tarifas oficiales.

El anlisis no ha podido ser muy exhaustivo debido a la limitacion de acceso a datos especificos del
servidor de gestion de licitaciones, por lo que solo se han tratado datos pablicos. Se ha realizado el estudio de
variacion de precios basado en los expedientes adjudicados y no en los contratos porque los datos de los contratos
solo incluian la fecha de firma del contrato y precio total sin especificar la superficie alquilada, por tanto no se
podia saber el precio unitario de superficie.

OFICINAS ¥
OFICIMAS ¥ LOCALES  MOSTRADORES
AEROPUERTO LOCALES
NO PREFERENTES COMERCIALES
FREFERENTES
Alicante-Elche, Barcelona El Prat, Gran Canaria, lbiza, Lanzarote Adalfo Suarez
Madrid Barajas, Malaga Costa del Sol Palma de Malarca Tenerife Morte v 24,15 16,60 56,90
Tenerife Sur
Bilbao, Fuerteventura, Mencrca, Sevilla y Valenca 21,41 15,60 47,41
Almeria, Asturias, Federico G Lorca Granada-Jaén, Jerez, La Corufia La Palma,
. 18,53 14,57 18,20
Santiago v Vigo

Albacets, Algeciras, Badajoz, Burgos, Ceuts, Cordoba, Madrid Cuatro Vientos,
Giroma, Higrre, Hussca, La Gomera, Ledn, Logrofio, Malilla, Murcia San Javiar, 15,61 10,71 19,21
Pamplona, Reus, Sabadell, Salamanca, San Sebastian, Seve Ballesteros Santander,

Son Bonet, Valladolid, Vitoria y Zaragoza

Tabla 11-1. Tarifas de arrendamiento de oficinas y locales comerciales. Tarifas de Aena 2017
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Aeropuerto Expediente Renta fija media (€) Renta variable (%) Superficie local (m2) €/m2/afio €/m2/mes Precio medio Comparativa
C/PMI/171/16 46000 19 30 1533,333333 127,7777778
C/PMI/173/16 166431,5 19 365,74 455,0541368 37,92117807 98,1427075 98,1427075
C/PMI/170/16 46342,5 19 30 1544,75 128,7291667
C/LPA/176/16 57673,5 19 80 720,91875 60,0765625
C/LPA/175/16 57673,5 19 80 720,91875 60,0765625 54,63402778 | 54,63402778
C/LPA/177/16 83998 19 160 524,9875 43,74895833
C/MAD/194/16 91511,5 22 57,71 1585,713048 132,142754
C/MAD/196/16 123426 2-22 88,43 1395,748049 116,3123374 | 109,4781175
C/MAD/193/16 212105 22 221 959,7511312 79,97926094 96,05695116
C/MAD/199/16 85376,5 22 86,93 982,1292994 81,84410829
C/MAD/201/16 106246,5 2-22 130,35 815,0863061 67,92385884 | 82,63578485
C/MAD/200/16 60367,5 20 51,26 1177,672649 98,13938744
C/MLN/104/16 25966,5 13-20 21,64 1199,930684 99,99422366 | 99,99422366 | 99,99422366
C/GRX/078/14 17009 7-14 40 425,225 35,43541667 | 35,43541667 | 35,43541667
C/SCQ/179/16 145459,5 2-30 188,74 770,6871887 64,22393239 | 64,22393239 | 64,22393239

Tabla 11-2. Precio de suelo comercial en aeropuertos. Realizacion propia en base a base datos contratacion Aena

Se deduce de la observacion de los datos presentados que los aeropuertos con menor trafico de pasajeros
Granada o Santiago, incluso Gran Canarias, comparados con los grandes aeropuertos: hubs (Madrid o
Barcelona) o Palma de Mallorca tienen precios inferiores. Como excepcidn seria Melilla que alcanza valores tan
elevados como para los grandes aeropuertos de la red de Aena en Espafia. Este caso, al no haber publicado otro
expediente de estas instalaciones, puede ser debido a que no es una explotacion comercial general sino libre de
impuestos. Este tipo de establecimientos pueden tener un mayor valor porque tienen asegurada un mayor
rendimiento de explotacion. En adicion, se comprueba con los casos de Palma de Mallorca, Gran Canarias y
Madrid como varia el valor de los locales en el mismo aeropuerto. Generalmente el precio es més elevado cuando
la localizacion es estratégica y privilegiada, situdndose en zonas de mayor paso de pasajeros o impacto visual.
Esta préactica es afin a las técnicas de marketing puesto que refleja el deseo de mejorar los espacios de los
aeropuertos menores al permitir con precios mas bajos que puedan acceder a las instalaciones nuevos negocios.
Sin embargo, opuesto a este hecho se encuentra el procedimiento de concesion de los alquileres (explicado en
el siguiente apartado), el cual no esta motivado por los objetivos de la mercadotecnia sobre atraer, promocionar
y abrir las instalaciones aeroportuarias a todos los interesados. La causa es que se publican segun los intereses
de Aena los espacios junto con las actividades necesarias en cada instalacion bajo unos pliegos de condiciones
y exigencias para las empresas posibles interesadas. Por lo cual, no se permite abiertamente a nuevas empresas
0 emprendedores con menores poder adquisitivo la posibilidad de ofrecer sus proyectos en el area terminal.
Simultaneamente la promocién de los alquileres no es prominentemente activa.

Se debe especificar que la superficie disponible para desarrollo comercial en las terminales de Aena
presenta relacion con la cantidad de pasajeros, es decir, se emplean unos ratios de superficie comercial por
pasajero. Un mayor nimero de pasajeros supone una mayor dimension de zona comercial en el aeropuerto.
Generalmente en el disefio de las terminales se dejan zonas reservadas sin uso llamadas de “seating” (en los
mapas) con conexiones a las areas actuales usadas, que son futuras zonas para desarrollo de negocios
comerciales. Se realiza esta accion atendiendo a los planes directores del aeropuerto y las estimaciones de trafico
venideras.

Otras técnicas de marketing comercial

Como complemento a las actividades anteriores enfocadas al marketing comercial, la Direccion de
Servicios Comerciales y Gestion Inmobiliaria posee el deber de establecer conceptos comerciales innovadores
y atractivos en cada linea de negocio, disefiar el conjunto de servicios y su distribucion espacial (logrados
mediante el contacto y Optimas relaciones entre publicidad y concesionarios tratadas), a la vez que crear
ambientes agradables.

En primer lugar la experiencia de los pasajeros se cuida por el gestor aeroportuario espafiol a través de
pequefios detalles en las terminales. Consisten en conexion gratuita a internet (wifi), zonas recreativas infantiles,
aseos 0 zonas de descanso. Estos elementos son componentes de marketing puesto que mejoran la percepcion
de los clientes, conformando una imagen positiva de los aeropuertos, lo cual motiva a los pasajeros a volver a
viajar a través de estos aeropuertos.
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En segundo lugar, se sitda otro medio de marketing como es la tecnologia. Aena dispone de pagina web
en la que se encuentra disponible toda la informacién acerca de los aeropuertos de su red espafiola. Por lo que
no posee cada aeropuerto una web individual, esto provoca que la informacion no esté tan especializada y no se
promuevan las noticias, curiosidades o novedades de actualidad en cada uno, junto con la atraccion a los mismos.
Simultaneamente en la pagina web se impulsan diferentes programas de promocién y publicidad de los servicios
comerciales aeroportuarios: el uso de salas vip, parking o uso de tiendas y concesionarios, los cuales pueden
afectar de forma global a todos los aeropuertos o solo a algunos de ellos. De este modo conoces,
independientemente del aeropuerto de interés, las oportunidades de otros aeropuertos. Podria suponer una
ventaja porque se impulsa la eleccion de los aeropuertos promocionados, sin embargo, con relacion a los
aeropuertos no promocionados deja a la vista las diferencias respecto a los demas, haciendo que los usuarios o
empresas interesadas en establecer negocios se formen su propia visién de cada uno: modernizado, de mayores
oportunidades o de mayor actividad, frente a la opinion negativa del que no participa en la promocion
considerandose como antiguado o monétono. Como ventajas para Aena de esta centralidad seria el ahorro al no
necesitar mantenimiento de webs especificas, por ejemplo y evitar que se pudieran generar si fuera individual
competencia entre las cadenas de comercios presentes en los diferentes aeropuertos al intentar diferenciarse.
Aunque no se puede omitir que la web es una técnica de marketing beneficiosa para el negocio global, que
muestra el deseo de impulsion y mejora los servicios a los pasajeros junto con los concesionarios comerciales
de las terminales. Acerca de promociones impulsadas por Aena, se realizé una novedosa campafia de marketing
donde se empled la combinacion de promocion tanto de sus aeropuertos como la impulsion del comercio dentro
de ellos y en adicion, promovia la generacion de contratos publicitarios con marcas que participaran en la
promocion. Consistia en una oferta en la época de navidad del 2015 (17/12/2014 al 18/01/2015) en la que los
pasajeros de ciertos aeropuertos (Madrid, Barcelona, Tenerife Sur y Lanzarote) si compraban o consumian
productos de estos aeropuertos (mas de 5 euros en restauracion o prensa 0 mas de 20 euros en otras tiendas) el
pasajero debe acudir a un stand en el que se recibe un sobre dentro del cual puede haber diversos premios: 2.630
tarjetas con un valor de 10€, 1.000 tarjetas con un valor de 20€, 300 tarjetas con un valor de 50€, 44 tarjetas con
un valor de 100€, 4.500 premios de 3 horas gratuitas de acceso wifi (en la actualidad el acceso es gratuito de
forma ilimitada, aunque en ocasiones es necesario registrarse en un portal donde la publicidad es muy agresiva),
10.000 premios de dias de parking gratuito en los aeropuertos de Madrid y Barcelona y 2.300 accesos
individuales gratuitos a salas VIP (2.000 en Madrid y 300 en Tenerife Sur). En el caso de no ser premiado se
accede al sorteo de un coche.
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Imagen 11-4. Ejemplo promocién comercial Aena. Web blog MACHBEL

Con relacionado a la pagina web, Aena ha puesto en practica un programa de fidelidad “Aena Club
Cliente” que se promociona a través de la pagina web, incluso siendo este el Uinico medio para realizar la
inscripcion al mismo. Como ya se coment6 en el punto de marketing comercial, esta técnica de mercadotecnia
ayuda a promover el mayor uso de los aeropuertos, proporcionando un estatus superior a todos aquellos que
forman parte del grupo. De esta manera el pasajero se siente mas comodo y su experiencia es mejorada.
Conjuntamente se promueven las compras en las terminales puesto que se disfrutan de descuentos en ciertas
tiendas o servicios: rebajas en el parking (un 10% en toda la red con o sin reserva anticipada o un 50% sin reserva
en parking para vuelos de o hasta Madrid), descuento del 30% en las salas vip de los aeropuertos de Madrid,
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Alicante, Mélaga y Sevilla 0 un 25% en las de Barcelona y descuentos en actividades ludicas como descarga de
libros o café gratis en algunos establecimientos de los aeropuertos.

En este mismo dmbito de la tecnologia se desarrolla otra herramienta de marketing en los aeropuertos
esparioles como es la aplicacion para dispositivos mdviles o tabletas. En ella se permite a los usuarios obtener
informacion de sus vuelos tras seleccionar el vuelo de interés y sobre cada instalacion aeroportuaria. Se disponen
para ellos un menu con todas las diversas funciones: registro del trayecto a realizar, busqueda de aeropuertos,
busqueda de vuelos, transporte plblico, restaurantes, tiendas, ofertas o promociones y parking. Mediante la
prueba practica que la autora de este trabajo comprob6 personalmente sobre el funcionamiento de ella se han
percibido diferentes aspectos positivos y a mejorar de la misma. Se realiz6 entre las fechas 31/03/2017 al
03/04/2017 para los vuelos desde el aeropuerto de San Pablo en Sevilla (SVQ) al aeropuerto de Santiago de
Compostela (SCQ) e inversamente. Sobre las ventajas del empleo de la misma se destaca la ayuda visual del
aeropuerto mediante planos, lo cual ayuda a la orientacion en las terminales o la autoseleccion del aeropuerto al
registrar tu vuelo. Esto supone que cuando seleccionas el vuelo al leer el codigo de la tarjeta de embarque se
seleccionan todas las opciones de informacion descritas para el aeropuerto de salida y cuando llegas a la terminal
de destino se autoselecciona la terminal mostrando su informacion. La eleccion del vuelo se puede realizar de
forma manual o mediante lector del codigo del vuelo de las tarjetas de embarque, esa lectura no es posible
cuando no estan impresas las tarjetas de embarque y las posees en el propio dispositivo electronico. En este caso
se debe usar el método manual de busqueda entre los vuelos tras seleccionar el aeropuerto de salida, lo que
supone en aeropuerto méas grande un proceso tedioso puesto que estan registrados todos los vuelos programados
de salida, por lo que se considera un aspecto a mejorar de la aplicacion. También se recibe informacion
actualizada del vuelo indicando la puerta de embarque cuando es determinada por las autoridades aeroportuarias
sin necesidad de buscar en los paneles de informacion o te indica el nimero de hipédromo en el que corresponde
la salida del equipaje facturado cuando llegas al aeropuerto de destino. En adicidn, se destaca los mensajes de
bienvenida al llegar al aeropuerto cuando se selecciona anteriormente a la llegada al aeropuerto el vuelo a tomar,
se te indica en ellos que conectes el sistema de conexién bluetooth del dispositivo. En ambos casos se conecto,
en el aeropuerto de Sevilla no se recibi6 informacion alguna y en el de Santiago la aplicacién tuvo un problema
(del cual no he llegado a conocer si era por el sistema de la aplicacion o por el dispositivo mévil) dandose la
detencion de funcionamiento por lo que se procedié a desconectar el Bluetooth, tras lo que la aplicacion sigui6
actuando normal. Por tanto, se ha llegado a comprobar que sistema de marketing usando tecnologia Beacons no
esta en funcionamiento en estos aeropuertos. En contraposicion, uno de los aspectos de los que se ha tenido
constancia que estd menos cuidado es la informacion acerca de los transportes publicos, donde no se aparecen
los horarios en la propia aplicacion y en primer lugar la limitacion de instalacion en dispositivos con nuevas
versiones de Android (a partir de la 4.4), lo que provoca que no todos los usuarios de mévil puedan hacer uso
de la misma.

Una novedosa herramienta de marketing que fue probada por Aena en 2015, comentada en el parrafo
anterior, que sirve de complemento a su aplicacion para dispositivos movil o tabletas es el uso de la tecnologia
Beacon. Su empleo se promueve con el objetivo principal de mejorar las sensaciones de los pasajeros al paso
por estas instalaciones aeroportuarias. Permiten proveer a los pasajeros de avisos sobre sus vuelos o
documentacion necesaria para embarcar al coordinarse con las compafiias que operan en cada terminal y dar
informacion comercial u otros servicios. Se establece un espacio de conexion directa entre el aeropuerto y los
pasajeros desde que se entran en las instalaciones hasta que embarcan. Se establecié como proyecto piloto de
prueba solo en los aeropuertos de Adolfo Suarez Madrid-Barajas y Barcelona el Prat, pero tras el tiempo pasado
no ha sido instalado por el momento en ningln otro aeropuerto. El estado en el que se encuentra esta tecnologia
es de desarrollo. Se procedera a instalar en aeropuertos mayores en volumen de pasajeros y oferta comercial
hasta completar toda la red. Se refleja de nuevo la diferencia entre los aeropuertos de la red de Aena, en los que
se impulsa el desarrollo en experiencia principalmente en los aeropuertos de mayor tamafio de tréfico.

Existen dos sistemas tecnoldgicos implantados recientemente en la red de aeropuertos que aporta
comodidad a los pasajeros en su paso a través de las instalaciones aeroportuarias mostrados a continuacion:
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» Acceso a control de seguridad automaticos

Consiste en identificarse de forma auténoma para acceder al control de seguridad para pasajeros de
salida del aeropuerto. Se emplean lectores de codigo para identificar la tarjeta de embarque. En los casos en los
que no se dispone de este mecanismo se debe de realizar esta accion por personal del aeropuerto que se encargan
de realizar la lectura por ellos mismos. Se basa en una aplicacion desarrollada para adaptarse y cumplir las
necesidades de Aena llamada SCAFIS (Sistema Control de Acceso Filtro de Seguridad). Este sistema se tiene
constancia que fue instalado desde el 2010 en el aeropuerto de Alfonso Sudrez Madrid-Barajas por la empresa
Ikusi. Aungue su verdadera implantacion en todos los aeropuertos de la red no se dio hasta el 2015 como se
presenta en las memoria anual de Aena. La validacion de la aplicacion se realiz6 en 2014 mediante la verificacion
por parte del Gobierno de Espafia (Consejero delegado de ingenieria de sistemas para la defensa de Espafia) a
través de la contratacién de una empresa de ingenieria dedicada a la actividad (expediente de licitacion n°; 2014-
02115 [81]). Este sistema permite mayor fluidez en el paso por admision al control y afiade un componente de
libertad a los pasajeros siendo recibido como un aliciente porque se implica en la actividad aeroportuaria a los
propios usuarios. Ademas se prescinde del personal destinado a esta actividad. Por ejemplo, recientemente
fueron instalados en aeropuertos como Sevilla (febrero de 2017) o Bilbao (marzo 2017). En el aeropuerto de
Santiago de Compostela por ejemplo aln no estan instalados, aunque se usan los dos antiguos dispositivos
empleados por los empleados de Aena pero uno de ellos para uso autdnomo de los pasajeros.
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Imagen 11-5. Dispositivo de acceso automatico a control de seguridad. El diario Deia

» Autofacturacion

Este sistema permite que los pasajeros facturen el equipaje por ellos mismos mediante unos dispositivos
instalados por las propias aerolineas en las zonas de facturacion de la terminal. Esta en uso en los aeropuertos
de Adolfo Suarez Madrid- Barajas y Barcelona el Prat. Las compafiias emprendedoras fueron Iberia en Madrid
y Vueling en Barcelona iniciando esta practica a comienzos del 2015. Posteriormente se ha unido otras
compaiiias como Air France en Barcelona el Prat. De igual forma que la medida anterior, permite que los clientes
formen parte de las actividades por las que se ve implicado un pasajero al paso por las instalaciones
aeroportuarias, ahorro de personal frente a coste de maquinas junto a mantenimiento y mayor celeridad en
facturacion.

Se continla apreciando en estos sistemas la no uniformidad al no implantarse por igual en toda la red,
a pesar de la apuesta por la mejora y el avance.

Un Gltimo caso relacionado con el interés de Aena por las nuevas tecnologias y la mejora de los servicios
prestados a los clientes desarrollado recientemente a comienzos del 2017 es la solicitud de ofertas para el
proyecto de “Estrategia e implantacion de la transformacion digital en Aena” (expediente DIC-619/2016 [83]).
En él se solicitan licitadores para que desarrollen proyectos digitales en la red de aeropuertos de Aena desde
diferentes campos de actuacion: experiencia del cliente, compra electrénica, negocios comerciales explotados
por Aena (aparcamientos y salas vip), programa de fidelizacion y gestién de acuerdos y contacto con
proveedores y clientes para mejorar los negocios. Este proyecto se esta impulsado segun se declara por Aena
como reaccion ante el descubrimiento del primordial papel que los consumidores ocupan en la orientacion del
producto aeroportuario. Estos se caracterizan por el uso de los aparatos electronicos de comunicacion, por lo que
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de ello emana el nuevo plan de digitalizacion. A su vez se pueden mejorar las relaciones con proveedores siempre
con el fin de prestar mejores servicios a los pasajeros. Se supone como una localizacion del marketing comercial
en el nuevo dmbito digital.

Una préctica que tiene relacion directa con la mercadotecnia es el control de calidad del servicio
prestado en los aeropuertos. Aena presenta diferentes medidas para la gestion de calidad mediante las que se
analiza la experiencia de los clientes (CX: Customer experience) tras el paso por las instalaciones aeroportuarias.
Consecuentemente, en base a estos datos se tiene como objetivo mejorar la percepcidn de los pasajeros, por tanto
los usuarios son un foco de preocupacion e interés para la compafiia gestora. Ademas, esta motivacion se ve
influenciada por los niveles de calidad minimos impuestos por el gobierno al gestor de la red de aeropuertos
espafioles. Se especificd con anterioridad al tratar de las tasas que el documento DORA imponia al gestor que
se veian incrementadas cuando no se cumplian con los cupos de calidad del cliente. La muestra de compromiso
de Aena en este ambito es la presentacion de una “Carta de Servicios al Pasajero” en la que presenta su ferviente
motivacion por la calidad en todos sus servicios y el compromiso a través de todos los sistemas de control de
calidad empleados. Otro rasgo de tal objetivo es el documento “Compromiso de Servicio con los Pasajeros” que
fue aprobado por AESA (Agencia Estatal de Seguridad Aérea) tras llegar al acuerdo con el gestor aeroportuario
y las compafiias aéreas. En ella se establecen los servicios de asistencia a los que tienen derecho los pasajeros
con problemas por ambas partes implicadas en la actividad aeroportuaria (pérdidas de equipajes, retrasos o
cambios de clase de vuelo) para asegurar un trato dptimo. Los métodos aplicados para monitorear la calidad son
los presentados a continuacion.

» “Sistema normalizado de aseguramiento de calidad”

Consiste en un mecanismo de gestion integrada de calidad que permite supervisar que todas las acciones
realizadas por Aena se realizan bajo niveles minimos de calidad. Este proceso se encuentra regido por la norma
UNE-EN ISO 9001:2015.

» Aplicacion de ASQ

ASQ (Airport Service Quality) es un programa de control de calidad desarrollado por la ACI (Airport
Council International) que provee de datos sobre la satisfaccion de los pasajeros permitiendo una evaluacion
comparativa a nivel de evolucién del aeropuerto y con el resto de aeropuertos internacionales a través de los KPI
(Key Performance Indicators). Fue implantado en 2013 en los aeropuertos espafioles (en los 33 aeropuertos mas
importantes, es decir, de mayor actividad). Se basa en encuestas realizadas a los pasajeros antes de tomar sus
respectivos vuelos. En las encuestas se tratan las ocho areas mas importantes que afectan directamente a los
pasajeros: check in, acceso a las instalaciones, seguridad, servicios de restauracion, estado de las instalaciones,
satisfaccion de las compafiias aéreas, servicios prestados disponibles y servicios comerciales. Todas ellas son
evaluadas mediante 34 preguntas evaluadas del 0 al 5 siendo insatisfaccién y satisfaccion respectivamente. Se
realizan de tres a cuatro veces al afio encuestando a unos 350 pasajeros en cada aeropuerto en cada ocasion que
se realizan. Los resultados se presentan de forma informatizada en una plataforma a la que tiene acceso el
personal de Aena con responsabilidad en estos temas. También se elaboran informes periddicos y uno anual de
evaluacién. Mediante ellos se descubren los aspectos que mas inquietud evocan en los pasajeros, lo cuales se
caracterizan por tener intereses variables. En el figura 11-5 se aprecia la evolucion de algunos valores de interés
relacionados con el marketing comercial, disponibles desde su inicio de aplicacion. Se deduce que en relacion a
valores de referencia considerados como estandar por la ACI solo la restauracion y los locales comerciales
superan este valor, localizandose las salas VIP y Aparcamientos por debajo de los mismo incluso reflejandose
un decrecimiento en calidad.
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Evolucion indices calidad de servicios especificos
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Figura 11-5. Evolucién de los indices de calidad de servicios en los aeropuertos espafioles de Aena. Elaboracion
propia con datos Memoria anuales Aena

» Hojas de reclamaciones y sugerencias

A través del analisis de las quejas impuestas por los pasajeros que han sentido que en algun aspecto de
los servicios recibidos no se han alcanzado sus expectativas o0 se han incumplido los estandares, se permite
evaluar y modificar todos los aspectos que no se estan realizando de forma adecuada. También contribuye a este
estudio las posibles sugerencias aportadas por los usuarios. Los ambitos de presentacion de ambas son tres:
servicios prestados por el aeropuerto, aerolinea y handling. Aunque los tres emanan de un mismo punto el
aeropuerto y su gestion. Aena divide las reclamaciones en diferentes grupos para su andlisis: contrato de
transporte, handling, sistemas de informacidn, instalaciones, servicios de seguridad, servicios complementarios,
accesos, dafios y robos, aparcamientos, servicios comerciales o de restauracion y otros (donde se incluyen los
gue no pueden ser incluidos en ninguno de los anteriores). En el figura 11-6 se observa la evolucion de los
factores que tienen directamente repercusion sobre el marketing comercial porque con la aplicacion de la
mercadotecnia se desea aumentar el nimero de clientes y enfocar el producto a los pasajeros, pero las
reclamaciones pueden crear un efecto adverso al trabajo conseguido con las técnicas. Sin embargo, se debe de
recalcar que todas las quejas en mayor o menor medida contribuyen a la obtencién del producto aeroportuario y
por tanto tienen influencia en la percepcion del pasajero. Se consideran los aparcamientos, servicios comerciales
y de restauracion, servicios complementarios, sistemas de informacién, instalaciones, accesos y servicios de
seguridad. Se han seleccionado porque suponen en primera instancia los aspectos de mayor accién para enfocar
la actividad aeroportuaria a los pasajeros, como se han descrito en los pasados puntos, intentando acrecentar la
experiencia en las instalaciones. Sobre accesos, sistemas de informacion, servicios comerciales y de restauracion
junto con servicios de seguridad se aprecia la disminucion de quejas, lo que significa que las medidas de calidad
tomadas han surtido efecto. Mientras que los aparcamientos y servicios complementarios suponen adn un reto.
Las quejas sobre el servicio de parking de los aeropuertos han aumentado, a pesar de la crecida de ingresos que
se dan en esta actividad. Lo cual indica que el incremento de ingresos no es sinébnimo de que el servicio es
efectivo y las técnicas de marketing consecutivamente también. La esencia de este efecto refleja que aunque
aumente el nimero de pasajeros que emplean el servicio (indicado al generarse mayores ingresos y al ser los
precios no variables respecto a afios anteriores), el nimero de usuarios disgustados se incrementa (3,8% respecto
a 2015) por lo que no se esta prestando un buen servicio y provocara dafios a los aeropuertos a pesar de las
campafias de marketing. La causa es la publicidad de los usuarios que en este caso sera negativa debido al trato
no adecuado recibido. Unarazdn para tal hecho puede estar relacionada con una préctica que se opone totalmente
a las técnicas de marketing con las que se intenta promocionar las instalaciones generando un aumento de
ingresos. Como se ha comentado previamente, Aena no posee minutos gratis de parking para los usuarios que
desean recoger a los pasajeros y obliga a acceder al aparcamiento en recogidas sin opcién a salir de las



Analisis y uso del marketing en el sector aeroportuario. Estudio comparativo sobre casos del 73
modelo espaiiol

instalaciones sin acceder a este. Esta accion puede generar descontento entre los clientes oponiéndose a los
objetivos de marketing. Otra justificacion del empeoramiento del servicio de aparcamiento se aprecia en la
disminucién de calidad en los aparcamientos que ha sido presentada en el apartado anterior (figura 11-5)

Recopilacién de Reclamaciones Aena

Accesos

Servicios de seguridad
Servicios complementarios

Aparcamientos

Servicios comerciales y
de restauracion

Instalaciones

Sistemas de informacion

o

500 1000 1500 2000 2500

2013 m2014 m2015 m2016

Figura 11-6. Cantidad de reclamaciones recibidas en Aena segun servicios prestados. Elaboracion propia con datos
Memoria anuales Aena

» Encuestas internas

Independientemente de los cuestionarios relacionados con el método de ASQ, Aena aplica de forma
complementaria e interna métodos para la recogida de informacion atil para analizar sus servicios. Un
mecanismo innovador que recientemente (desde febrero de 2017) esta siendo implantado en 33 aeropuertos de
la red espafiola de Aena son los dispositivos de percepcion de calidad. Consisten en aparatos interactivos que se
localizan en ciertas zonas de las terminales en donde se quiere conocer la opinion de los pasajeros sobre el
servicio recibido en esta area. Por ejemplo, sobre control de seguridad, aseos o recogida de equipajes. Se
implant6 desde 2014 en los aeropuertos Adolfo Suarez Madrid-Barajas y Barcelona el Prat a modo de prueba y
tres afios mas tarde a llegado al resto de aeropuertos. Se basa en la técnica de recoleccién de informacion sobre
el servicio “HappyOrNot” considerada mas interesante y entretenida para los usuarios frente a los cuestionarios
tradicionales, ademas de ser opcional su participacion. Se evalla el servicio mediante la eleccion de cuatro
posibles opciones desde excelente a pésima con dos estados intermedios para los que existen en los dispositivos
cuatro botones.
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Imagen 11-6. Dispositivos de calidad HappyOrNot. Realizacion propia en Aeropuerto de San Pablo, Sevilla (2017)

Existen otros mecanismos con uso de medios electronicos para la realizacion de las encuestas como el
codigo QR (Quick Response) dispuestos en diferentes zonas con servicios a evaluar en los cuales los pasajeros
mediante sus dispositivos maviles podian acceder con el codigo a una web donde se evaluaba el servicio.

iTodo limpio? Everything clean?
Ahora puede evaluar QR-CODE Now, you can evaluate
nuestras instalaciones our facilities in
en sélo 3 segundos. E E_‘ just 3 seconds.
Su opinion anonima Yaur anonymous opinion
llega al instante al responsable E reaches AENA's service
de los servicios de AENA manager instantly
iVisite la pigina web, o m Visit the website, or scan the
escanee ¢l QR con su smartphone! QR with your smartphone!

opin.at/xohvct
@ee @ee

Imagen 11-7. Sistema QR de obtencion de informacion sobre calidad. Nota de prensa de Aena

> Redes sociales

Estas herramientas potentes de marketing son a la vez una fuente de datos para la evaluacion de las
acciones ejercidas en este campo. La aplicacion de las mismas es total para el gestor aeroportuario espafiol. La
presencia de Aena en las redes sociales: twitter, Facebook, Google plus, Instagram, Youtube y Likedin, le
permite conocer al publico de los aeropuertos. Sabiendo de primera mano la reaccién a medidas o servicios
instaurados. Entender al publico y sus necesidades es facilmente logrado mediante las nuevas tecnologias de
comunicacion fuertemente arraigadas en los usuarios de los aeropuertos. Ademas mediante estos medios se
mantienen informados a los pasajeros de novedades o cambios en vuelos o aspectos de interés sobre servicios
de los diferentes aeropuertos. Aunque es necesario indicar que al igual que su pagina web la informacion es de
forma global para todos los componentes de la red de aeropuertos espafioles, lo que quizas provoca que los
usuarios no puedan reaccionar o ser evaluados de forma sencilla debido a que no encuentren la noticia indicada
para ellos o no se les dirija de forma directa.
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Como complemento a todas las medidas de marketing comercial realizadas por Aena descritas se
observan prestaciones y avances motivados para el publico de los aeropuertos. Se dan mejoras de servicios para
hacer la experiencia de los pasajeros mas agradable independientemente de los concesionarios y acciones que
los envuelven, publicidad, medios de comunicacion o de recoleccion de informacion y calidad.

11. 2. 1. Proceso de contratacion commercial de Aena

La contratacion de las empresas que seran concesionarios de las instalaciones aeroportuarias y se
encargaran de prestar los servicios comerciales descritos, se rige por la Norma de Contratacion Comercial de
Aena aprobada en 2014 [84]. En ella se establecen los procedimientos y los tratamientos de los elementos que
intervienen en el proceso de contratacion. Segun lo expuesto en la norma se clasifican las contrataciones
comerciales en subgrupos:

o Por su naturaleza:

- Arrendamiento sin actividad comercial. Se basa en actividades que contribuiran al
desarrollo de la actividad aeroportuaria como oficinas, almacenes o hangares: terrenos,
superficies pavimentadas y edificios o instalaciones. A su vez se tramita el arrendamiento con
0 sin terreno. Se considera con terreno cuando la empresa arrendataria tiene permiso para
construir y modificar la naturaleza arquitectonica de la zona arrendada para realizar la
actividad. Por la contra sin terreno indica que no se realizaran obras en la zona arrendada.

- Arrendamiento para explotacion de actividad comercial. Se diferencian: local, instalacion
o superficie sin terreno adicional y local, instalacién o superficie con terreno adicional. En este
tipo se encuentran los servicios comerciales a pasajeros en la terminal o servicios fuera de las
instalaciones aeroportuarias pero con fines econémicos como: gasolineras, centros de
mantenimiento, centros empresariales, etc. A su vez, se distinguen igual que en el grupo
anterior arrendamiento con o sin terreno con las mismas razones de division.

- Servicios y actividades comerciales que no necesite de arrendamiento de superficies.

o Porsu gestion y nivel de aprobacion. Depende de la unidad a cargo de la supervision, aprobacion o
solicitacion de la necesidad de concesionario.
- Gestion centralizada.
- Gestion descentralizada.

Las partes que se establecen en el contrato son dos: la sociedad de Aena Aeropuertos, S.A. y el
empresario. Este Gltimo debe cumplir ser una persona fisica o juridica espafiola o extranjera sola 0 en unién con
mAas socios que tenga total capacidad de obrar.

Se definen dos tipos principales de métodos de contratacion en la normativa: Régimen de concurrencia
y Régimen de adjudicacion directa.

Régimen de concurrencia libre o negociado

Este consiste en someter a concurso la seleccion del arrendatario interesado en explotar la actividad o
necesidad propuesta por Aena. Se dan dos variantes: con publicidad o sin publicidad. En el primer caso se
publica en la web de Aena la informacion sobre condiciones (en pliegos de condiciones) y descripciones
disponibles para todos los afanados. Mientras que en el caso sin publicidad es Aena directamente la que le
propone a las empresas o entidades la oportunidad de negocio, toméandose este camino cuando la actividad a
desarrollar lo requiera, por urgencia de esta actividad, no se haya cerrado un acuerdo con el candidato
seleccionado, el concurso esté desierto o ninguno de los licitadores hayan sido considerados validos. La
seleccion del adjudicatario entre todos se realiza a través de la valoracion de las ofertas realizadas. Se evaltian
uno (econdmico) o varios (técnicos y econdmicos con los que se obtiene una valoracion global) aspectos. Para
el caso de concurrencia negociada la resolucion se llega tras un proceso de contacto entre Aena y los candidatos
en el que se permite la revision y modificacion de sus ofertas.
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Régimen de adjudicacion directa

En esta variante de contratacion no sera necesaria la realizacion de concurso de licitadores en ninguno
de sus grados: libre 0 negociado. Se optara por este procedimiento cuando le empresa contratista sea de caracter
publica o el servicio necesite periodo de prueba. Una modificacion del mismo, consiste en emplear publicidad
en la pagina web antes de hacer efectiva totalmente la adjudicacion para ver si existe algin otro interesado.

La adjudicacién directa o la de concurrencia sin publicidad junto con las elevadas rentas de
arrendamiento, a pesar de las declaraciones de transparencia y legalidad, son una muestra del hermetismo a la
entrada a de nuevas marcas locales, empresas de pequefio tamafio 0 emprendedores que pueden promover la
sefial de identidad del aeropuerto.

A continuacién y a titulo de ejemplo se define el procedimiento de contratacion por el método de
concurrencia libre, el cual constituye el proceso mas general de contratacion de Aena. Inicialmente, se abre un
expediente en el que se detalla el servicio solicitado debido a la solicitud directa del aeropuerto o por decision
de Aena. Esta propuesta se hace publica y pasa a concurso oficial del estado publicandose en el BOE. Las ofertas
llegan a los diferentes organismos de Aena dedicados a la actividad de trAmite de solicitudes y tras un estudio se
selecciona la oferta mas beneficiosa. Las contrataciones comerciales se gestionan mediante un expediente de
contratacion.

Desde el punto de vista administrativo el proceso de contratacion serd el siguiente independientemente
del régimen de contratacion seguido:

- Aprobacion de inicio del expediente. Consiste en la aprobacion por parte del 6rgano de contratacion
del documento técnico-administrativo en el que se define la actividad a contratar y establece el
mecanismo de regulacién de los procesos de presentacion de ofertas, seleccion de ofertas y
ejecucion del contrato.

- Adjudicacién del expediente a una empresa ofertante.

- Ejecucién del contrato y finalizacién del expediente.

Necesidad de
servicio percibido Cierre

por Aeropuerto o expediente
Aena

Aprobacidn inicio Ejecucion del

de expediente contrato

Propuesta salida
a concurso
publico

Adjuducacion
Estudio de las del expediente
ofertas

Figura 11-7. Proceso de contratacion Concurrencia libre

El arrendamiento en el caso de zonas comerciales dentro de la terminal y zonas exteriores se basan en si
existe disponibilidad y se aprecia que existen empresas interesadas en la actividad se generan concursos. Sin
embargo, para zonas de explotacién no comercial propiamente dicha como hangares o0 zonas de mantenimiento
de aeronaves, es necesario que las empresas sean las que soliciten la necesidad de este espacio. En los casos de
que exista zonas disponibles segun los planes directores y tras la aprobacion del consejo de Administracion de
Aena se informa publicamente de la disponibilidad del espacio durante un tiempo de plazo prudencial. Si se
reciben otras partes interesadas se procede a publicar un concurso, en otro caso se formalizara el contrato.

Para realizar la contratacion desde su proposicion hasta el cierre de expediente actian diferentes
divisiones de personal de Aena para dar seguimiento y apoyo, con la finalidad de la realizacion mas eficiente de
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los servicios prestados. Los grupos que toman parte son los siguientes, tal y como esta establecido en la norma
de Contratacion Comercial:

Unidad Proponente
Corresponde este grupo a la Direccion de servicios comerciales y gestion inmobiliaria o en ciertos casos
otra direccion de Aena que deba emplear esta norma para la contratacion. Se encarga de:

- Elaborar la propuesta de contratacion.

- Proponer a la Unidad de Contratacion las condiciones particulares que deban ser incluidas en los
pliegos de las condiciones juridicas o en documentos contractuales del expediente.

- Realizar la evaluacion técnica de las ofertas que lleguen a la Unidad de Contratacion o Mesa de
contratacion.

- Validar la valoracion de la oferta econémica.

- Realizar el seguimiento de la contratacion junto con el responsable comercial de aeropuerto,
teniendo potestad para tratar la prorrogacién del contrato junto con las modificaciones e
incumplimientos que se generen durante la vigencia del contrato.

Unidad evaluadora de ofertas
Las funciones de este grupo dependiente de la Direccién de Contratacion son las siguientes:

- Evaluar las ofertas econémicas presentadas en las convocatorias de arrendamientos.

- Evaluar las ofertas técnicas presentadas de los expedientes que necesiten un analisis técnico en
profundidad que solicitado por la Unidad de Contratacién o Mesa de Contratacion.

- Gestionar las evaluaciones y puntuaciones de las ofertas en los expedientes que sean solicitada la
participacion de esta unidad.

Unidad de contratacién comercial

Este grupo esta bajo el orden de la Direccion de Contratacion y tiene el deber de gestionar la contratacion
gue se tramite en esta direccion. Sus funciones entonces seran:

- Crear y actualizar los pliegos de condiciones juridicas.

- Preparar el inicio de expediente para someterlo a aprobacion.

- Elaborar toda la documentacién necesaria para la solicitud de ofertas.

- Publicitar las convocatorias de expedientes comerciales.

- Recibir las ofertas y guardar las ofertas hasta el momento de apertura.

- Equipar a la unidad evaluadora de ofertas con toda la documentacién para su evaluacion.

- Elaborar el expediente de contratacion correspondiente y la propuesta de adjudicacion.

- Preparar la documentacion para la adjudicacion y para la formacién contractual que corresponda.
- Custodiar las fianzas aportadas de los clientes al comienzo del contrato.

- Elaborar la documentacion de incidencias.

Unidad de contratacion descentralizada

Es una comisién en el propio aeropuerto para el que se esta llevando a cabo el proceso de contratacion
y que ayuda la coordinacién de la actividad. Tiene las mismas funciones que la Unidad de Contratacion
Comercial y esta bajo el poder de la Direccion de Contratacion.

Comision Ejecutiva de Contratacion

Este es un grupo encargado de asistir a las Unidades de Contratacion Comercial cuando estas consideren
que no es necesario la formacion de una mesa de contratacion. Se dedica a ayudar con el inicio de apertura de
expediente, incidencias en el contrato y propuestas de adjudicacion.

Mesa de contratacion

Consiste en un grupo de trabajo que se encarga de prestar ayuda a las unidades contratantes en la
propuesta de adjudicacion de las contrataciones. Hay mesas de trabajo centralizadas y descentralizada en cada
aeropuerto en los que se esté desarrollando un proceso de contratacion. Esta unidad a su vez estara formada por
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tres tipos de componente:

- Presidente. En el caso del aeropuerto es el responsable econémico-administrativo del aeropuerto,
mientras que para el caso centralizado es el consejero delegado de Aena.

- Vocales. Los responsables de las unidades proponentes en el aeropuerto o representantes de la
asesoria juridica. Para la mesa centralizada son todos los directores de las diferentes areas en las
que se divide Aena.

- Secretario. En los aeropuertos es el responsable de la Unidad de Contratacién descentralizada, si
coincide con el presidente serd un vocal el secretario y en el centralizado el director de contratacion.

Para la aprobacién de la propuesta de contratacion se necesita la aprobacion que recae en diferentes
cargos atendiendo al tipo de contrato (detallados al comienzo de este apartado) y de la cuantia a la que asciende
el contrato. Los implicados seran en su caso: el director del aeropuerto, el consejo de administracion (6érgano de
supervision de toda la actividad de Aena principalmente dedicados al control de la economia de la entidad), el
director de contratacion o el presidente consejero delegado.

Una evolucién positiva del mecanismo de contratacion en Aena es el desarrollo de la plataforma
electronica para la gestion de contratacion, llamada “eContratacion”. Las causas de los beneficios son:

- Lafacilidad para las empresas, individuos o entidades con la que se realiza el proceso de tramitacion
de solicitud y presentacién de documentacion.

- Mayor alcance de visibilidad de las ofertas.

- Ahorro en gastos de personal y material para la recepcion de ofertas y otros procesos
administrativos.

- Automatizacién de generacion de ciertos documentos e informes periddicos.

- Acumulacién de todos los datos de perfiles de empresa, individuos o entidades licitadores.

Se tiene constancia de la aplicacion del mismo desde 2015 con el expediente DCG-324/2015 [85] por
el que se solicitan servicios de Consultoria para la definicion de la contratacion publica electronica de Aena, el
cual fue suspendido, o el expediente DCG-159/2015 [86] por el que se estudia el proceso de subasta en linea en
contratacién electrénica. Colabora con el marketing porque facilita el acceso a las propuestas de negocios y a
la presentacidn de ofertas, consiguiendo que los licitadores sean mas propensos a participar en los procesos de
seleccién debido a su mejor experiencia y trato recibido.

11.3. Marketing social
En relacidn al marketing social los aeropuertos de la red de Aena realizan varias actuaciones.

En el ambito del impacto ambiental de la actividad aérea se desarrollan diferentes programas de control
de ruido, control del uso de energia (en algunos aeropuertos se realizan programas de utilizacion de energias
renovables como Gran Canario o0 Malaga, ademas del aprovechamiento del gases calientes o el agua refrigerante
de los sistemas generadores de energia eléctrica en el sistema de calefaccion de los aeropuertos de Adolfo Suarez
Madrid-Barajas y Bilbao) y controles de gases emitidos a la atmésfera en ciertos aeropuertos de la red. Ademas
toda la actividad de los aeropuertos espafioles incluidos todos los planes de directores o proyectos realizados en
los aeropuertos se rigen por la legislacion espafiola de evaluacion ambiental del medio ambiente 21/2013. El
ruido es un punto importante en los aeropuertos porque es el factor que principalmente afecta a las comunidades
proximas a los dominios aeroportuarios, constituyendo un elemento que afecta a la imagen de los mismos y por
tanto repercute en los resultados de la explotacion porque la insatisfaccion de la sociedad préxima implica menor
uso de las instalaciones aeroportuarias. Este efecto molesto se controla en base a la normativa europea Directiva
2002/49/CE en base a la cual el estado espafiol aplica su control sobre los ruidos, en ella se plantea el deber de
realizar mapas de ruido de las instalaciones aeroportuarias y la necesidad de tomar medidas correctivas sobre la
poblaciones que superen ciertos niveles de ruido.

Con relacion a los aspectos culturales en cada aeropuerto se desarrollan diferentes actividades sin
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objetivos claros a nivel de red y sin una planificacion central, a excepcion de un programa desarrollado en todos
los aeropuertos son las visitas a las instalaciones aeroportuarias. También se dan acontecimientos sociales como
exposiciones, acogida a entidades solidarias o reuniones de asociaciones, generalmente esporadicos en los
aeropuertos excepto en los grandes aeropuertos como el de Barcelona y el de Madrid-Barajas. Por ejemplo: en
el aeropuerto de Tenerife Norte el dia 10 de marzo de 2017 se realizd unas jornadas de fotografias en las pista
del aeropuerto, en el aeropuerto de A Corufia de expuso a partir del 14 de febrero de 2017 y durante unas semanas
obras del artista gallego Garcia Barttoli o en el aeropuerto de Menorca el dia 15 de febrero de 2017 cedi6é un
espacio para la Asociacion de Padres de nifios con cancer de Baleares. Sin embargo, no se encuentra muy
potenciado, programado ni extendido esta serie de actividades quedando la insercion de la sociedad en la
actividad aeroportuaria en un puesto en desventaja.

Se debe destacar la poca homogeneidad en el desarrollo del marketing social en la red de Aena.
Tampoco se tiene constancia de ningin plan de aplicaciéon y no se informa de forma efectiva sobre las
actividades realizadas a las diferentes comunidades a las que pertenecen los aeropuertos.






12 ANALISIS DEL MARKETING EN
AEROPUERTOS CONCRETOS

A continuacion se va a proceder a analizar casos de aeropuertos concretos de Espafia y el extranjero con
el objetivo de analizar las técnicas de marketing empleadas. Con esta informacion se podré realizar una
comparacion entre los aeropuertos espafioles gestionados en conjunto frente a aeropuertos cuya explotacion es
individual. Se aplicaran todos los conceptos que han sido expuestos en los capitulos previos. Para tratar de la
mercadotecnia desarrollada en las instalaciones de los aeropuertos se va a emplear una estructura con la que se
pretende la esquematizacion y ordenacion de los datos de cada uno de ellos, por lo cual serd mas comoda la
comparacion de cualidades. Los puntos han sido deliberadamente seleccionados para que mediante ellos se
traten todos los aspectos detallados hasta el momento en el presente trabajo. La organizacién seguida sera:

o Marketing Comercial
- Servicios a los pasajeros en las terminales: restauracion, tiendas y comercios o salas vip.
- Aparcamiento y medios de transportes.
- Elementos tecnolGgicos de asistencia y ayuda a los pasajeros.
- Instalaciones: zona infantil, zonas de descanso, salas de reuniones o zonas del entorno del
aeropuerto.
- Publicidad en la terminal.
- Promociones y fidelizacion.
- Aplicacion directa marketing para promocion terminal: creacion identidad propia y camparias
publicitarias del aeropuerto.
- Obtencion informacion usuarios, resultado del marketing y empleo de ayuda externa para
planes de accion sobre mercadotecnia.
o Marketing Aeroportuario
- Contacto y relacion con aerolineas
- Promocién de rutas
- Otras facilidades a las aerolineas
o Marketing social

Se tomarén ejemplos de aeropuertos tanto de Espafia como del extranjero de dos tipos diferentes de
aeropuertos: hub y regional. Se ha tomado esta decision puesto que los aeropuertos regionales son de forma
general los que mayor dificultad poseen para su explotacion eficiente al necesitar atraer a nuevo puablico cuyos
intereses no estan definidos como en los turisticos. Aunque cabe destacar que los turisticos pueden tener
problemas de estacionalidad. Sin embargo, en Espafia la mayoria de los aeropuertos son regionales por lo que
esto también ha motivado la eleccion. En relacion a los hubs la razon es que al ser aeropuertos con un volumen
de pasajeros elevado y gran tamafio, la preocupacion por un servicio de calidad unido a la necesidad de
diferenciacion al ser conocido internacionalmente provoca que la aplicacion de marketing sea mayor. Por lo
tanto, no se puede igualar a los aeropuertos de menor tamario regionales. Ademas, se desea comprobar si se
produce una distincion en este &mbito en Espafia.
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12.1. Aeropuertos espafoles

Para realizar el analisis se han seleccionados dos aeropuertos de la red espafiola de Aena. Se ha tomado
un aeropuerto de cada tipo definido: Adolfo Suarez Madrid-Barajas como hub y San Pablo (Sevilla) como
regional. El aeropuerto de Madrid se ha tomado porque es el hub principal de Espafia y en relacion al de Sevilla
su eleccion es principalmente por proximidad que permitia una mayor capacidad para obtener informacion.
Ademas es un aeropuerto regional activo, con un registro de informacion importante y posee otras instalaciones
aeroportuarias proximas, las cuales pueden ser un elemento competitivo. Se ha considerado suficiente el analisis
de un solo aeropuerto regional puesto que al ser gestionados de forma central los rasgos presentes en todos son
muy parecidos, por lo tanto mediante el andlisis de uno de ellos se conocen las cualidades del resto por
semejanza.

Aeropuerto Adolfo Suarez Madrid-Barajas

El aeropuerto de Adolfo Suarez Madrid-Barajas es uno de los aerédromos espafioles que pertenece a la
red de aeropuertos gestionados por Aena. Alcanza un tréafico de pasajeros de unos aproximadamente 50,5
millones de pasajeros anuales (50.420.583 pasajeros fueron registrados en 2016) constituyendo un importante
hub espafiol para las aerolineas como Iberia y Air Europa, por tanto puerta principal internacional de pasajeros
extranjeros o de salida de pasajeros espafioles. Las aerolineas ven en él un punto de acceso al resto de red de
comunicacion aérea espafiola. Tiene operaciones comerciales desde el 1933 y ha sufrido grandes modificaciones
hasta su actualidad, en la que cuenta con cuatro terminales destinadas a pasajeros de las que una de ellas (T4)
tiene un satélite llamado T4S. Ademas posee una terminal para uso exclusivamente ejecutivo. Su horario de
apertura es ininterrumpido.

Marketing comercial

« Concesionarios

- En la terminal

Con relacion a los concesionarios comerciales el aeropuerto pone a disposicion de los pasajeros un total
de 47 locales de restauracion que supone una superficie de 17.034 m? formados por 30 marcas entre cafeterias,
comida para llevar, comida répida, restaurantes y cervecerias, lo que abarca a todo tipo de gustos, economia y
deseos. Por otro lado, 87 tiendas ocupan una superficie de 20.557 m2 En relacién a los establecimientos
comerciales dispone de tiendas libre de impuestos y mas de 40 marcas que abarcan desde alimentacion,
decoracion, complementos, regalos hasta ropa, todas ellas populares y entre las que figuran 12 firmas de alta
gama reconocidas mundialmente, ademas de farmacias y estancos. La superficie total de extension entre todas
las terminales es de 940.000 m? por lo que supone una ocupacion del 4% de la superficie total entre ambos
servicios. Existe otro servicio comercial que se dispone en la terminal t4 y t4S que consiste en un concesionario
(contabilizado dentro de la superficie anterior) que da servicios al cuidado personal: peluqueria, servicios
estéticos y de relajacion, aungque no se considera spa puesto que es tienda de productos relacionados con el
bienestar. El precio aproximado de superficie para actividad comercial en el aeropuerto Adolfo Suérez segun el
analisis mostrado en el capitulo de marketing comercial desarrollado en Espafia es de unos 1.152,7 € al afio cada
metro cuadrado. Lo cual supondria unos ingresos fijos por el arrendamiento de los locales comerciales y de
restauracion, considerando este precio medio, de unos 40 millones de euros anuales. El proyecto de impulsion
de los ingresos comerciales en este aeropuerto se remonta a 2012 en el que se presentd una situacion adecuada
para el cambio, puesto que se acabaron los contratos con varios concesionarios. Se inspir6 el modelo de comercio
en aeropuertos como Manchester, Copenhague y Londres Heathrow. Llevaba consigo el desarrollo de planes
actualmente en accion: Restauracion High Street (localizacion de los restaurantes juntos y abiertos a zonas
comunes y pasillos como en una calle céntrica de ciudad), Duty free pasantes (disponer los locales de duty free
en puntos de paso obligado por los pasajeros) y MAD Fashion HUB (impulso para convertirse en un enclave
conocido para la moda). Este Gltimo ha creado en el aeropuerto un centro de compras de marcas con prestigio
con todas las comodidades y exclusividad, siendo el corazon de este proyecto las terminales T4 y T4S. Se centr6
principalmente en el disefio adecuado y distribucion de comercios en ellas, ademas de la renovacion de ciertos
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espacios en el resto de terminales.

Como complemento a las técnicas comerciales para aumentar los ingresos comerciales se ha instaurado
el servicio a los pasajeros de “Personal Shopper”. Este servicio fue iniciado en abril de 2016 en las terminales
T4y T4S. Se ha ampliado la oferta a la terminal T1 el enero de 2017 tras la buena respuesta de los pasajeros al
ser de gran ayuda y utilidad. Los pasajeros son aconsejados para realizar sus compras en la terminal y asistidos
en los tramites de devolucion de impuestos. La empresa concesionaria encargada de la explotacion de este
servicio es ACCIONA.

También se dispone de seis salas VIP: Neptuno (T4S), Plaza Mayor y Sala Premium (T4), Cibeles (T1),
Puerta de Alcala (T2) y Puerta del Sol (T3). Suponen un total de 5333 m? destinado a ellas. Con servicio de sala
de reuniones (Puerta de Alcala y sala Premium), duchas (Neptuno, Cibeles, Puerta de Alcala y Sala Premium),
area de descanso, catering, equipos informaticos o prensa. Se cuida el servicio prestado en las mismas mediante
su actualizacion, en el afio 2016 fueron reabiertas tras su remodelacion. El precio es de 29,70 € (adultos) y 14,90
€ (nifos) para salas Cibeles y Neptuno mientras que 28,70 € (adultos) y 13,80 € (nifios) para Puerta de Alcala,
Puerta del Sol y Plaza Mayor. Los precios para acceder a la sala Premium son independientes a los anteriores y
se establecen en funcion de los servicios solicitados. En caso de disponer de billete con tarifa bussiness o primera
clase se permitiré el acceso a las mismas sin pago, excepto a la sala Premium puesto que la explotacion de su
actividad se realiza de forma separada del resto. Aungue cabe destacar que todas estan explotadas por la misma
empresa licitada: Gestid i Serveis Trade Center. La gestion del conjunto de salas VIP (excluida la sala Premium)
fue adjudicada a finales del afio 2016 (n° expediente: MAD-428/2016 [103]). El contrato consiste en pagar una
cierta cantidad a la empresa seleccionada por el servicio de gestion del servicio y todos los beneficios de la
explotacion son destinados a Aena.

Existen seis compafiias de alquiler de coche. Esta actividad es importante desde el punto de vista de
explotacion porque supone la cuarta posicion de ingresos no aeronauticos para los aeropuertos de la red de
aeropuertos espafioles. Ademas tienen actividad en las instalaciones aeroportuarias dos empresas de coches con
conductor.

Por otro lado, se encuentran oficinas bancarias, cajeros y oficinas de cambio en todas las terminales.
Ademas hay dos empresas concesionarias dedicadas a la proteccién del equipaje que da servicio en todas las
terminales y otro concesionario de servicio de consigna de equipaje, el cual consiste en guardar diferentes
enseres de los pasajeros por una tarifa estipulada segun el tiempo del servicio o también realiza envios de
equipaje excedente al destino indicado por los clientes. Se encuentra en la terminal 1, para dar servicio a la T1,
T2y T3, yenlaT4.

Como accidn para incentivar la compra en los concesionarios se ha aplicado un programa de actuacion
durante el 2016 llamado “Plan de Reposicionamiento de precios” bajo la direccion de Aena, solo en este
aeropuerto y Barcelona el Prat. En él se ajustan los precios de diferentes productos en sus concesionarios, en
concreto perfumeria, cosmética y bebidas alcoholicas, realizandose descuentos de hasta un 20% respecto a otros
comercios de la competencia.

- Fuera de la terminal

El aeropuerto posee dos gasolineras disponibles para todos los clientes con servicio ininterrumpido.
Estos negocios son concesionarios de empresas del carburante por lo que son ingresos para el aeropuerto.

La terminal ejecutiva actual destinada a vuelos de aviacion general es una instalacion totalmente
reformada en el afio 2013. Las instalaciones remodeladas eran antiguamente un edificio terminal destinado su
uso para autoridades publicas. Esta actividad es gestionada por dos empresas adjudicatarias tras el concurso
realizado para tal fin: Multiservicios Aeroportuarios y Gestair. Estas empresas segun el contrato pagan a Aena
el arrendamiento acordado en el concurso y ellas explotan bajo su riesgo el servicio necesario para la aviacion
privada. Los planes de vuelo presentados por los aviones privados se coordinan con los del aeropuerto.

Las zonas sin uso del entorno del aeropuerto y propiedad del mismo estéan siendo estudiadas mediante
un analisis para obtener el posible desarrollo de los mismos mediante el “Master Plan de terrenos
comercializables”. Ha sido objeto de concurso propuesto por el gestor, Aena.

En cuanto a la busqueda de negocios y nuevos concesionarios no se aplica ningdn plan independiente
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de los procedimientos generales, aunque mediante la gran cantidad de concursos sobre nuevos servicios se
observa la gestion intensa en esta actividad por parte de la division inmoviliaria.

% Aparcamiento y transportes

El aeropuerto dispone de parking privado para clientes distribuidos en siete aparcamientos. Estos segun
su localizacion sirven para una u otra terminal: aparcamiento terminal 1, aparcamiento terminal 2 y 3,
aparcamiento terminal T2 salidas, dos aparcamientos comunes para terminales T1, T2y T3y dos aparcamientos
para terminal 4 y satélite. Ellos son usados en diferentes categorias para cubrir todas las necesidades de los
pasajeros:

- Aparcamiento de largas estancias.

- Aparcamiento VIP, en el que un empleado recoge el coche y lo devuelve al pasajero en la puerta de
la terminal. El coche tiene una vigilancia constante y estan disponibles servicios de limpieza o
revision.

- Aparcamiento de bajo precio: “low cost”. Se encuentran en zonas alejadas de las terminales, pero
se pone a disposicion de los pasajeros de forma gratuita lanzaderas de autobuses que los lleve hasta
las mismas.

- Aparcamiento preferente. Corresponde a la zona del aparcamiento mas cercano a las terminales
para un acceso directo a ellas.

- Parking express. Destinado a los usuarios que vienen a recoger a los pasajeros al estar localizado
en la zona proxima de salida de las respectivas terminales (solo en T1y T2). Por lo que se deduce
que no hay minutos de cortesia para la recogida de pasajeros.

Todos los aparcamientos estan gestionados por una empresa que ha sido adjudicada por concurso
(expediente n°: DIC-20/2013-1 [104]) para tal actividad (Empark).

También se dispone de aparcamiento de motocicletas y bicicletas tanto vigilado como gratuito (sin
vigilancia). El parking en si sea un servicio al pasajero y contribuye como elemento de satisfaccion, pero a la
vez es una fuente de ingresos por lo tanto se aplica el marketing mediante promociones para impulsar su uso.
Un ejemplo es la oferta disponible hasta el 31 de mayo de 2017 llamada “Tarifa fin de semana” en la que se
permite aparcar por 28 € dos dias, 38€ tres dias y 48€ cuatro dias entre jueves y martes.

Se dispone de una amplia variedad de transportes publicos que permiten el acceso de pasajeros a las
diferentes terminales: metro; tren de cercania que conecta la estacién de tren Puerta de Atocha (nlcleo central
de la red de transporte de tren y alta velocidad que conecta toda Espafia); autobuses urbanos con tres lineas de
servicio desde el aeropuerto que conecta las terminales con el centro de la ciudad, estacion de Atocha y barrios
periféricos, enclaves desde los cuales tomar otros transportes; autobuses interurbanos que conectan localidades
cercanas Y autobuses de largo recorrido, dan servicio tres empresas de transporte que se encargan de conectar el
aeropuerto con diferentes ciudades espafiolas. Ademas de paradas de taxis en todas las terminales.

¢+ Tecnologia a disposicion del pasajero

La experiencia de los pasajeros en este aeropuerto se pretende mejorar mediante el uso de la tecnologia
como medio de facilitacion, ayuda e innovacion. Como aeropuerto de la red de Aena, posee un apartado
especifico dedicado a la descripcion de las instalaciones en la pagina web general de Aena. En él se da
informacién necesaria para los pasajeros acerca de todos los servicios prestados: horarios y localizacion, vuelos
de salida y llegada, aerolineas o noticias y planes de accion en el aeropuerto. En esta pagina web se anuncian
ciertos concesionarios, lo que puede servir de mecanismo de mercadotecnia de los arrendatarios llegados por
acuerdos entre ellos y Aena, como medida de mayor ingreso para la entidad al cobrarse por esta publicidad o
simplemente para potenciar la compra. También se muestran ofertas de parking (nombradas en el apartado
anterior). Existe otra web independiente de la de Aena realizada por Aeropuertos en Red en la que se exponen
todas las caracteristicas de ciertos aeropuertos esparioles entre los que se encuentra el presente analizado.

Como suplemento para conseguir una mejor experiencia se dispone a través de la aplicacion para
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dispositivos méviles y Tablet de todas las ventajas comentadas que brinda esta App a los pasajeros. Ademas se
afiade la posibilidad de poder pagar el parking mediante ella, solo disponible en este y dos aeropuertos mas de
lared de Aena (Barcelona y Palma de Mallorca). Se esté intentando combinar a su vez su uso con la tecnologia
Beacon instalada en el aeropuerto pero en prueba, ya explicada con anterioridad.

El aeropuerto dota a los pasajeros de acceso gratuito a wifi en todas sus instalaciones para uso con
dispositivos propios (siendo necesario el proceso de registro indicado en el capitulo 11 para la conexién) o pone
a disposicion de los clientes puntos con equipos para acceso a internet. Ademas de puntos de carga de
dispositivos electronicos de forma gratuita.

Se dispone de pago del aparcamiento mediante Via-T, en el que mediante un lector de microondas de
corto alcance se lee el dispositivo del usuario que esta unida a una cuenta bancaria. Entonces no es necesario
sacar ticket de parking y se abrira la compuerta automaticamente, mientras que en la salida el pago se realizara
simultaneamente.

El aeropuerto en coordinacién con aerolineas pone a disposicion de los pasajeros métodos de facturacion
mas rapidos y flexibles. La muestra de tal servicio es la alianza con Iberia (la cual se comentara posteriormente
al poderse enmarcar en métodos de marketing aeroportuario) que tiene en marcha mostradores exclusivamente
destinados a la entrega de equipaje. Estos ya deben poseer la etiqueta de facturacion obtenida por el pasajero
antes de llegar al aeropuerto en la pagina web de Iberia con la opcion mybagTag (desde 2013) en la pagina web
0 en las maquinas de check in instaladas en la terminal desde la que se puede obtener las pegatinas para el
equipaje y tarjeta de embarque. Ademas un nuevo mecanismo de informacidn al pasajero de esta compafiia son
las azafatas o azafatos virtuales disponibles para ayudar al proceso de facturacion. Estos servicios forman parte
de un proyecto denominado Agora que dotan al pasajero de autonomia y lo sumergen en la actividad
aeroportuaria. Dentro de este programa estuvieron bajo prueba en 2015 maquinas para realizar la facturacion y
entrega de equipaje de forma auténoma por los pasajeros (sin ayuda de personal de la aerolinea), pero en la
actualidad este servicio no esta operativo segin ha sido confirmado por lberia.

En adicidn, dispone de dispositivos de acceso al control de seguridad automaticos como se ha comentado
en el apartado sobre marketing comercial en los aeropuertos espafioles.

En el método de seguimiento de calidad se mezcla la tecnologia. Este sistema se encuentra instalado
desde 2014, consiste en medidores de calidad de los diferentes servicios que presta directamente el aeropuerto,
como se indico en el anlisis general sobre técnicas de marketing en Espafia.

% Instalaciones y servicios propios

Las instalaciones del aeropuerto y las actividades desarrolladas directamente por el gestor aeroportuario
para la atencion a los pasajeros constituyen en si un elemento bésico para satisfacer a los usuarios. Son los
siguientes:

- Carritos porta equipajes.

- Asistencia gratuita a PMR (pasajeros de movilidad reducida). Es un servicio prestado por el
personal del aeropuerto en todas las terminales que permite ayudar a personas con minusvalias en
el tratamiento realizado en la terminal hasta el vuelo o desde el mismo hasta la salida. Como
novedad en el afio 2016 se ha implantado un sistema de coche eléctrico tipo buggy para el transporte
de pasajeros discapacitados.

- Salas de lactancia.

- Zonade recreo infantil en areas de espera, dos guarderias (T2 'y T4) y paso por control de seguridad
especifico para familias.

- Préstamo de carritos de paseo

- Objetos perdidos.

- “Air Rooms”. Es un servicio de habitaciones con ducha para pasar una noche o descansar unas
horas. Se disponen de 22 habitaciones. También tienen zona de sofés y television, prensa y
ordenadores. Es posible contratar solo el servicio de ducha. Este servicio no es explotado
directamente por el aeropuerto, sino por un concesionario (Gestid i Serveis Trade Center)
especializado en este ambito.
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- Salas de reuniones. Se disponen de seis salas destinadas a su alquiler para reuniones, conferencias,
cursos o presentaciones. Distribuidas cuatro en la T2, unaen la T1 y una en la T4 (sala de prensa).
El precio de las mismas varia desde 268€ hasta 1282€ por 5 horas segun la capacidad de las mismas,
aumentando el valor de las mismas para mayor tiempo de ocupacion.

- Atencion médica. El aeropuerto posee servicio médico a los pasajeros en las terminales T4y T2 de
asistencia 24 horas y en la T4S con horario reducido. Ademas cuenta con desfibriladores en caso
de paro cardiaco distribuidos por todas las terminales o salas de asistencia médica para pasajeros
que lo soliciten y que cuenten con personal médico propio.

- Areas religiosas. Las terminales T1, T2 y T4 cuentan con capilla en la que se permite el culto
religioso y se dan misas con horarios programados. Ademas existen dos mezquitas en las T1y T4.
Incluyendo dos salas en las T1 y T4 ideada para el rezo de cualquier religion.

En todas las terminales se ha renovado el pasado afio 2016 los puntos de informacion al pasajero (SIPA,
Sistema de Informacion al Pasajero) como muestra de preocupacién por prestar una ayuda adecuada a los
pasajeros, simultineamente que se adapta a las novedades y a las necesidades de estos, que forma parte del
marketing comercial. En total son un total de 18 puntos distribuidos de la siguiente forma: 4 puntosen la T2, 5
puntosenlaT1ly9en las T4.

También se disponen de puestos de informacién al pasajero sobre la ciudad desempefiados por la
Comunidad de Madrid y el Ayuntamiento de Madrid. Enfocan su actividad en prestar ayuda acerca de temas de
turismo.

+« Publicidad en el aeropuerto

Las terminales del aeropuerto Adolfo Suarez Madrid-Barajas al ser zonas de alta frecuencia de paso y
gran visibilidad, la publicidad es un negocio importante en ellas. La empresa gestora, tal y como se indicé es la
misma general que para el resto de aeropuertos, excepto ciertas zonas gue son explotadas directamente por el
aeropuerto. Se aprecia el auge de esta actividad en los dispositivos instalados de gran calidad para realizar las
campanfias publicitarias. El pasado afio la empresa adjudicataria de esta explotacion renové todos los soportes e
instal6 novedosos videowall de LEDs (imagen 12-1), consistente en paredes con pantallas para emision de
publicidad. Todo ello forma parte del plan de marketing digital en el que la publicidad se adapta e incorpora al
entorno del aeropuerto de forma integrada. También se dispone de todos los tipos de dispositivos explicados en
el punto sobre marketing comercial: MUPI (Mueble Urbano para la Presentacién de Informacion), carteleria,
etc.

Imagen 12-1. Publicidad en videowall en aeropuerto Madrid-Barajas. Blog Onthespot
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Imagen 12-2. Pantalla publicitaria en zonas de espera aeropuerto Madrid-Barajas. Periddico ABC

Cabe destacar que las camparias de marketing espectacular son mas frecuentes en las instalaciones.
Ademas de stands de exposicion de gran tamafio de diferentes marcas, como por ejemplo coches. Un ejemplo
es el “Espacio by Leux” que ha cogido parte de la zona de espera de la terminal T4 disponible desde abril de
2017 donde se promocionan los productos de esta marca.

Imagen 12-3. Ejemplo marketing espectacular Aeropuerto Madrid-Bérajas. Empresa SANCA

% Promociones y fidelizacion

No se tiene constancia del desarrollo de programas de fidelizacion concretos para el aeropuerto, sino que
se aplican los generales de Aena ya analizados en el capitulo 11. En cuanto a promociones si se dan mayor
cantidad de descuentos en este en relacion con el resto de la red. Por ejemplo la promocion “Come, compra y
gana”. Ademas de las ya comentada en el aparcamiento.

+ Identidad del aeropuerto y publicidad del mismo

El aeropuerto no presenta una marca de identidad propia mediante slogans u objetivos comerciales de
promocidn. Se limita a cuidar la imagen general del conjunto de aeropuertos espafioles y dar un servicio de
calidad que agrade a los usuarios. Aunque con algunos restaurantes se expone la gastronomia autéctona del
entorno al que pertenece el aeropuerto como el nombrado restaurante del chef Paco Roncero.

Tampoco se tiene constancia de camparias publicitarias en aeropuertos que tengan conexion con este en
el que se promocione la zona a la que sirve el aeropuerto. Aunque de forma indirecta a través de la publicidad
de las aerolineas se promociona el viaje hasta este aeropuerto como se observa en la muestra de la publicidad de
Iberia en Brasil, donde se motiva al viaje a Madrid (imagen 12-4).
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Las campanfias publicitarias se llevan a cabo de forma global por el gestor no como iniciativa propia del
aeropuerto, como por ejemplo la promocion de Aena al ser sponsor en la competicion de tenis Open de Madrid
en 2016. Aungue un concesionario del aeropuerto cuya cadena esta presente en una gran cantidad de aeropuerto
de Aena (Dutyfree, empres Dufry), fue patrocinador también en este evento y promocioné exclusivamente los
servicios prestados en el aeropuerto de Madrid-Barajas, lo cual sirve de publicidad directa para el mismo a la
vez.

*

«+ Encuestas a pasajeros, recogida de conocimiento y control de actividad

Los planes de calidad que sigue el aeropuerto son los desarrollados por el gestor, realizandose concurso
para conseguir empresas que se encarguen de realizar las encuestas necesarias para cumplir con los requisitos
de los estudios ASQ (expediente n°: MAD-501/2016 [105]). Se han empleado empresas especializadas en el
ambito de la gestion aeroportuaria que desarrolla planes de control y seguimiento de calidad, como es Aertec.

Ademas se realizan estudios internos de los resultados de los dispositivos de satisfaccién o las
reclamaciones y peticiones realizadas mediante el mismo sistema que para el resto de aeropuertos de la red.
Aunque este sistema de reclamaciones y sugerencias es responsabilidad de empresas contratadas para tal funcién
para cada aeropuerto (expediente de contratacién proveedores Aena n°: MAD-482/2016 [106])

Se desarrollan auditorias impulsadas por el gestor global sobre la explotacién de los locales comerciales
mediante adjudicaciones a empresas especialistas del sector. Como ejemplo es el expediente de enero de 2017
denominado “Servicio de auditoria y control de espacios comercializados y comercializables en el aeropuerto
Adolfo Sudrez Madrid-Barajas” (expediente n®: MAD-531/2016 [107]).

Todos estos planes entran dentro de la verificacion de la calidad para cumplir con la normativa a la que
todos los aeropuertos de Aena estan sometidos, tratada en el capitulo 11.

Los datos obtenidos de Aena que pueden realizar una figuracion de la cantidad de actual de ingresos
obtenidos de las actividades comerciales son los del ejercicio del 2014 donde se obtuvieron 211,38 millones de
euros. Supone de media un ingreso de 5,05€ por pasajero (considerando los 41.833.686 pasajeros registrados en
2014) sin considerar que parte de estos ingresos no son de los pasajeros sino de los concesionarios dentro y fuera
de la terminal.

Marketing aeroportuario

El aeropuerto estudiado aplica como mecanismo de relacion con las aerolineas las técnicas de marketing
desarrolladas por el gestor a nivel general para toda la red. Procediendo a adaptarlas para sus propias situaciones.
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Aunque se aprecia la frecuente actividad de potenciar la comunicacion con las aerolineas a través del alto nimero
de nuevas rutas desarrolladas. Desde el mes de marzo hasta abril de 2017, es decir, en un mes se han establecido
13 nuevas rutas con las compariias: Cobalt, Iberia, Iberia express, Ryanair, Volotea y Wizz Air. Las rutas
explotadas por Ryanair, Wizz Air y Cobalt son nuevas puesto que las conexiones con los destinos planificados
no estan siendo realizadas por otras aerolineas. Las rutas establecidas por el resto de compafiias son como
competencia a otras aerolineas que ya realizaban estas conexiones. En la presentacion de resultados de los
primeros nueve meses de 2016 [77] se obtiene que en ese periodo de afio se abrieron 40 nuevas rutas
registrandose un total de 52 en el total del afo.

El aeropuerto Adolfo Suarez Madrid-Barajas establece otros lazos de unién con las aerolineas que
operan en sus instalaciones. La unién anteriormente comentada entre Iberia y las instalaciones aeroportuarias es
un ejemplo. Iberia opera en la terminal T4 y TS4 teniendo una gran presencia en la misma, incluso fue disefiada
en sus inicios como edificio hub para esta aerolinea. Incluso ha puesto en marcha el Proyecto Agora [97] entre
el 2014 y 2015 que tiene como objetivo convertir a este aeropuerto en uno de los mas eficientes hub del mundo.
Esto muestra la cooperacion entre ambas partes, siendo necesario para la implementacion de ciertos cambios en
las instalaciones del aeropuerto. Supone una cesion del aeropuerto que tendra beneficios tanto para el gestor
aeroportuario, al facilitar los servicios prestados a la aerolinea, como para los pasajeros principalmente de esta
compafiia, ya que todos los cambios estan centrados en un mejor servicio para ellos. En adicién a los métodos
de facturacion de esta aerolinea disponibles comentados en el punto de “Tecnologia a disposicion del pasajero”,
se destacan la gestion de filas en facturacion para la disminucion de tiempo de espera, embarque por grupos para
conseguir mayor comodidad y agilidad, ayuda al pasajero mediante iPads y PDAs para asistencia en dudas
(IBHelps), agentes virtuales en las maquinas de facturacion y puntos de ayuda mediante dispositivos electronicos
a pasajeros en transito. Como fin dltimo la compafiia espera mediante estas técnicas alcanzar mayor puntualidad,
elemento que también influye en la percepcion del pasajero sobre el aeropuerto y el producto adquirido. Incluso
se debe destacar que en la pagina web de la compafriia aérea Iberia existe un apartado dedicado a este aeropuerto
y los servicios que esta aerolinea presta en ella 0 muestra formas de entretenimiento en las escalas motivando al
turismo. Se consigue la promocidn del aeropuerto al recibir visibilidad de todos los clientes de la compafiia.

En cuanto a la publicidad dentro del aeropuerto de las propias aerolineas a falta de conocer los contratos
podria darse como medida de marketing aeroportuario, para incentivar el grado de satisfaccion de estas, 0 como
marketing comercial al ser contratado por las propias aerolineas (imagen 12-5). Sin embargo, no son superiores
estas campafias a las de marcas comerciales.

Ademas, una de las rutas con competencia mas importante para el aeropuerto es la de Madrid-Barcelona
(puente aéreo) la cual también es explotada por Renfe mediante el AVE. Como medio para mejorar la caida de
usuarios y frenar el robo de pasajeros, se han potenciado una mayor frecuencia de rutas. Ha sido posible mediante
el acuerdo entre Iberia y Vueling con el objetivo de aumentar en 10 vuelos diarios el servicio existente, pasando
a 26 a partir del mes de julio de 2017. Esto ha sido posible mediante coordinacion con el aeropuerto y las
aerolineas, suponiendo una mejora para las aerolineas y para el aeropuerto, pudiéndose considerar como efecto
de técnicas de mercadotecnia como posibilitador del acuerdo. Es decir, el aeropuerto ha visto en amenaza su
producto para lo cual ha reaccionado aplicando técnicas de marketing aeroportuario para conseguir que la
compafiia pueda desarrollar un servicio més adecuado, el cual esta enfocado a las necesidades del mercado, con
el objetivo de conseguir mayor nimero de pasajeros. Esto da beneficios para el aeropuerto y para la permanencia
de la aerolinea en el mismo.

ILERIA # PUENTE AEREQ
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Imagen 12-5. Publicidad aerolinea Iberia en aeropuerto de Madrid-lIberia. Diario Cinco Dias
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Marketing social

El aeropuerto presenta diferentes planes de caracter social con los que acercarse a diferentes grupos
sociales. Con ellos pretende mejorar su imagen y atraer a la sociedad a sus instalaciones.

En relacién al fomento del conocimiento sobre las instalaciones se prestan visitas guiadas por las
terminales de forma gratuita. El servicio se adapta a los visitantes: escuelas (nifios a partir de 6 afios), institutos,
universidades, escuelas de azafatas o grupos de interesados. El material y zonas de visitas dependen de la
motivacion del mismo, pero se limita a las escuelas e institutos la visita de la T2 mientras que para el resto de
grupos se da la posibilidad de visitar la T4. En ellas se intenta descubrir los programas de respeto al medio
ambiente (imagen 12-6).

Imagen 12-6. Avion de exosiin sobre medio ambente Marid-Barajas. Web Fly News

Ademas se realizan jornadas de puertas abiertas para todos los visitantes que deseen conocer el
aeropuerto. El pasado afio fue la sexta edicion, teniendo lugar entre el 1 al 7 de septiembre.

En otro ambito se potencia la cultura en las instalaciones aeroportuarias mediante exposiciones
temporales en un area destinada para tal funcién. Esta se encuentra en las terminales T1, T2 y T3. Se muestran
obras fotogréficas, escultura o pictéricas para potenciar la carrera de artistas ndveles. Unos ejemplos son la
exposicion de Playmobil que recrean diferentes escenarios como la cabalgata de reyes magos en las terminales
la navidad de 2016 y la exposicién de cuadros de la artista Teresa Artime desde el 31 al 28 de febrero de 2017
en la T2 del aeropuerto.

Se potencia la colaboracion con entidades sin animo de lucro para que divulguen en al aeropuerto sus
programas de ayuda social. Es llamado “Espacio Solidario”. Se ceden las instalaciones sin coste alguno tras la
firma de un contrato de préstamo de instalaciones de dominio publico.

La decoracion del aeropuerto tanto interior como exteriormente presenta incorporadas muestras de obras
de arte contemporaneas del siglo XXy XXI. Se incluyen esculturas como “las tres damas de Barajas” de Manolo
Valdés (imagen 12-7) o “Rapto a Europa” de Botero. En pintura destacan grandes murales como los de Oswlado
Guayasamin, entre otras muchas. Asi se refleja el interés cultural.
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as “Las tres damas de Barajas”. Tomada de OKDiario
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Imagen 12-7. Esculturas en aeropuerto de Madrid-Bara

El medio ambiente es un eslabén muy importante para conseguir una buena opinién sobre la conducta
del aeropuerto. Participa como todos los aeropuertos en el Sistema de gestion Integrado de Calidad de Medio
Ambiente implantado desde el 2014 donde se cuida el impacto acustico, consumo energia, control de calidad de
aire y agua, control de emisiones y se lucha contra el cambio climético. Se realizan informes para mostrar la
situacion ambiental. Ademas posee una central de control de calidad de aire, solo disponible en algunos
aeropuertos espafioles, debido a la adhesion de Aena al “plan del aire” del MAPAMA (Ministerio de Agricultura,
Pesca, Alimentacion y Medio Ambiente espafiol). Se estd implantando el aprovechamiento del agua
sobrecalentada de la terminal T4 para producir energia térmica para las terminales T1, T2 y T3 tras Aena firmar
el contrato del Proyecto Clima del Fondo de Carbono para una Economia Sostenible. En relacion al impacto
acustico, que tiene mayor repercusion sobre la poblacién cercana a los aeropuertos, Aena desarrolla en base a la
normativa europea de ruido (Directiva 2002/49/CE) en el aeropuerto Madrid-Barajas una zona de servidumbre
acustica al igual que en el resto de aeropuertos pero en este caso esta aprobada, es decir, que son adecuados para
la actividad que presenta el aeropuerto y se toman medidas adecuadas para la proteccion de edificios afectados.
Con ella se permite analizar las zonas urbanizables y construidas afectadas por los ruidos generados de la
actividad del aeropuerto. Como complemento se han creado Mapas Estratégicos de Ruido para el estudio de la
evolucién del ruido y las medidas necesarias para su reduccion. Ademas se dispone en la pagina web un mapa
interactivo de ruido (Webtrak), en el que se observan diferentes puntos de importancia estratégica de ruido y se
marcan segun la hora y el nimero de operaciones el nivel de ruido en decibelios mediante gama de colores.

Existe la opcion de realizar quejas acerca de temas ambientales a los que afecte la actividad del
aeropuerto mediante la pagina web de Aena en el apartado de este aeropuerto. Posee el fin de administrar las
reclamaciones y darle un tratamiento mas eficaz.

Un ejemplo de la importancia del impacto de la actividad aérea del aeropuerto sobre las comunidades de
vecinos proximas a las instalaciones aeroportuarias es el problema causado a la urbanizacién Ciudad de Santo
Domingo en Algete, Madrid. Esta comunidad se queja ante los tribunales de los efectos dafiinos para el descanso
que provocan el ruido generado de los sobrevuelos de las aeronaves que operan en la pista 18R/36L. Tras un
largo proceso desde el 2004 en el que comenz6 el proceso judicial el Tribunal Superior determiné en abril de
2017 que los vecinos son ciertamente afectados por los ruidos y se impone a Aena la necesidad de aplicar de
nuevo la normativa europea para medir el ruido en las viviendas y subsanar el problema. Se demuestra asi que
aunque se apliquen planes de medidas a favor del cuidado del medio ambiente y el entorno, su efecto no es el
adecuado para atender de forma eficiente a todas las partes inmiscuidas en la actividad del aeropuerto. Este
problema forma una imagen negativa para la instalacion provocando una posible pérdida de pasajeros ante el
descontento.
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Aeropuerto de San Pablo, Sevilla

El aeropuerto de San Pablo da servicio al area metropolitana de Sevilla. Es el segundo aeropuerto de
mayor trafico de la Comunidad Auténoma de Andalucia con 4.624.028 pasajeros segun los datos recogido
durante el afio 2016. Se considera un aeropuerto regional debido a su principal funcion de necesidad para
conectar la region a la que pertenece. Aungue se puede destacar el interés cultural de la zona a la que sirve. Tiene
capacidad para recibir vuelos internacionales (no Schengen). La terminal de pasajeros actual est& operativa desde
el 1992 por motivo de la Exposicion Universal que tomo lugar en esta ciudad. Ademas posee una terminal de
carga adyacente a la de pasajeros. Ademas se puede considerar aeropuerto low cost puesto que en 2016 el
aeropuerto es operado en un 86% por compafiias de bajo coste y el 67,7 % de los pasajeros con movidos por dos
grandes compafiias aéreas conocidas por ser low cost: VVueling y Ryanair (Aena, presentacion Aeropuerto Sevilla
2016 [111]). Siendo base de operaciones de Ryanair. Posee un horario de operacion de 4:30 a 23:00 en verano
y de 5:30 a 00:00 en invierno.

Este aeropuerto puede estar bajo la accion de competencia con otros aeropuertos debido a la proximidad
con otros cuatro de la misma Comunidad auténoma: Jerez, Mélaga, Granada-Jaén y Cordoba. Se aplica los
criterios (analizados en el capitulo 4 sobre competencia por pasajeros potenciales segun sus areas de cobertura)
gue establecen la posibilidad de influencia entre areas de cobertura de aeropuertos empleando una distancia al
aeropuerto de unos 130 km y dos horas de conexion en automdvil. Para lo cual se han realizado circulos
conceéntricos con la localizacion de los aeropuertos y las areas que se solapan indican gue esa poblacién puede
tener la opcidn de escoger entre los dos aeropuertos, dandose casos de fuga o de pérdida de clientes de unos a
otros. En este caso se podria tener competencia con los cuatro aeropuertos nombrados en diferentes zonas
solapadas (imagen 12-8). También se debe dar la situacion de que los destinos disponibles en ambos sean iguales
para que se genere en los clientes potenciales la situacion de eleccidn entre ambos. Este es el estado actual entre
los aeropuertos de Sevilla con Jerez, Mélaga y Granada-Jaén. Aungue la no existencia de las mismas rutas,
siendo mas escasas en unos que en otros, provoca que los usuarios tengan preferencia por unas instalaciones en
concreto quedando en segundo plano el aeropuerto de menor variedad de rutas. En el caso del aeropuerto de
Cordoba al no haber vuelos comerciales queda descartado como competencia. Ademas se deben de considerar
la competencia por destinos, el tnico que se diferencia sustancialmente del de Sevilla es el de Malaga que es el
considerado de tipo turistico de los cuatro tratados. El aeropuerto de Jerez y de Granda-Jaén son regionales como
el de Sevilla por lo que puede suponer mayor incentivo a la competencia para pasajeros de llegada, ya que para
pasajeros de salida los cuatro (Sevilla, Malaga, Granada-Jaén y Jerez) compiten al poder desplazarse los
residentes de unos a otros segiin su conveniencia.

Actualmente la competencia no es de importancia y no influye en la actividad del aeropuerto, como se
deduce del estudio realizado por Fedea (Santald y Socorro, [14]). También esta defendida esta postura en el
articulo de la revista Aeronautica y Astronautica (Abejon [63]), como se reflejé en capitulos anteriores, y afirma
el director del aeropuerto de Sevilla, Jests Caballero, en la entrevista concedida a la asociacion
“Sevillasemueve” en 2016 (referencia web [72]). En esta entrevista expresa que el aeropuerto de Jerez y Sevilla
son complementarios y cada uno sirve a un area de influencia diferente (aspecto que se ha demostrado que no
es totalmente cierto para los clientes que se encuentras en las zona de areas solapadas). Sin embargo, las técnicas
de marketing son un rasgo de competencia, por lo que analizando el marketing que se aplica en las instalaciones
aeroportuarias de Sevilla se podra analizar si es cierto que la competencia no es efectiva si ya se aplican todas
las posibles técnicas y no se obtienen resultados de la actividad beneficiosos. Puesto que la base de la
mercadotecnia es atraer a clientes y hacer del negocio un sistema de produccion rentable.
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Imagen 12-8. Areas de influencia con el aeropuerto de Sevilla. Realizacion propia

Cabe destacar que también posee competencia con el tren de alta velocidad en la conexion Sevilla-
Madrid activa desde 1992. La pérdida de clientes ha sido considerable, lo cual se ha combatido con el servicio
de Iberia Express desde el 2012 que recuperd las estadisticas, pero tras la nueva caida de trafico en 2013 se
modifico la hora de servicio a las 7:00 de la mafiana para poder conseguir mayor competencia.

El aeropuerto posee un plan de marketing para permitir direccionar la explotacion de estas instalaciones,
los cuales son realizados por la divisién general. Sin embargo, las medidas tratadas en ellos no tienen relacion
con los pasajeros, estando focalizados en acciones de marketing aeroportuario. Por lo tanto, se puede suponer
que las medidas de marketing comercial realizadas segin directrices a nivel general planificadas por la division
comercial general de Aena tienen un segundo plano en el ambito de mercadotecnia.

Marketing comercial

«+ Concesionarios

- En la terminal

Con relacion a los concesionarios comerciales el aeropuerto pone a disposicion de los pasajeros un total
de 6 locales de restauraciéon que supone una superficie de 2.142 m? formados por 6 marcas de las que 3
pertenecen al mismo grupo entre cafeterias, comida para llevar, restaurantes y cervecerias, aunque se aprecia la
falta de comida rapida. Por otro lado, 11 tiendas ocupan una superficie de unos 1.502 m?. En relacién a los
establecimientos comerciales dispone de tiendas libre de impuestos, alimentacion, decoracion, complementos,
regalos, moda y farmacia. Una de ellas es una marca conocida popularmente, por otro lado se dispone de otra
que esta especializada en productos de alta gama. La superficie total de extension de concesionarios comerciales
es de 62.000 m? por lo que supone una ocupacion del 5,88% de la superficie total entre ambos servicios. No se
disponen de servicios de cuidado personal en las actividades comerciales. El precio aproximado de superficie
para actividad comercial en el aeropuerto de Sevilla se ha calculado de forma aproximada puesto que no se
disponia de toda la informacion de los expedientes al estar cerrados puesto que eran contratos ya firmados. Por
lo tanto solo se reflejaban los precios finales de contrato para los afios en los que se realizara el alquiler (se han
considerado estos valores como las rentas fijas). Las superficies de los locales se han calculado con los mapas
de distribucion de servicios a disposicion de los pasajeros realizados por Aena. Se les ha aplicado una escala de
conversion calculada a partir de las dimensiones reales del edificio y las presentadas en el plano. El precio
aproximado obtenido es 1.853,75 € al afio cada metro cuadrado (tabla 12-1). Lo cual supondria unos ingresos
fijos por el arrendamiento de los locales comerciales y de restauracion, considerando este precio medio de unos
6,76 millones de euros anuales aproximadamente.
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Precio Precio

.. | Superficie .
. contrato  contrato Duracion ~ Precio
Aeropuerto| Expediente | ~. .. o ~ aprox. €/m2/afio ;
inicial  modificado (afios) local (m2) medio
(€ (€
C/SVQ/164/14 | 502211,65 | 8599,45 5 32 641,2012031
CISVQ/204/14 | 789580,35 - 5 136 1161,147574 | 1853,753074
C/ISVQ/161/14 | 845754,85 - 5 45 3758,910444

Tabla 12-1. Precio arrendamiento superficie comercial

También se dispone de una sala VIP (Sala Azahar) con una superficie total de 176 m?distribuidos en dos
niveles La cual ha sido reabierta en junio del pasado afio 2016 tras su remodelacion. Los servicios que se
disponen en ella son: catering, area de descanso con televisidn, equipos informaticos, prensa y guardarropa. De
forma complementaria y bajo solicitacion previa se dispone de servicio de peluqueria y masaje (ante la falta de
este servicio en concesionarios del aeropuerto). El precio es de 28,70 € (adultos) y 13,80 € (nifios). En caso de
disponer de billete con tarifa bussiness o primera clase se permitira el acceso a las mismas sin pago. La sala es
gestionada por la empresa Clece, S.A. tras la adjudicacién del contrato (n° expediente: SVQ-452/2015[112]).

Existen en la zona de salidas de las instalaciones seis empresas de alquiler de coche. Esta actividad
contribuye a los ingresos no aeronauticos al obtenerse rentas de la explotacion del servicio. Por otro lado, se
encuentran dispuestos cajeros automaticos. Ademas de una empresa concesionaria dedicada a la proteccion de
las equipaje.

A fecha de 2017 no existen concursos abiertos para la explotacion de nuevas actividades comerciales en
el aeropuerto. Lo que supone que estan todos los locales ocupados o existiendo no se potencia el acceso a su
uso. Efectivamente la razén exacta, segun ha sido confirmado por el aeropuerto de Sevilla, es que todos los
locales de la terminal destinados a actividades comerciales estan ocupados. El pasado afio fueron adjudicados
varios concursos de renovacién de locales al por menor.

- Fuera de la terminal

El aeropuerto tiene arrendado ciertos terrenos pertenecientes a los servicios aeroportuarios para el
desarrollo industrial. Entre ellos destaca las instalaciones pertenecientes a la empresa Airbus Defence & Space
al Norte de la pista de vuelo, en donde se realizan servicios de mantenimiento de aeronaves. En la zona sur
también tienen implantado servicio, aunque estas zonas no pertenecen al aeropuerto. Sn embargo se emplean las
pistan teniendo acceso a las mismas. Mediante estas actividades empresariales se obtienen ingresos econdmicos
comerciales beneficiosos para el desarrollo del aeropuerto. También se dispone de hangares arrendados por
compafiias para uso propio. En la actualidad no existe concurso publicado en la seccién de contratacion
comercial de Aena para el arrendamiento de hangares disponibles lo que puede suponer que estan todos en uso
0 en otro caso que no se incentive el uso de los mismos estando sin actividad. La Gltima adjudicacion para tal
servicio fue en junio de 2016 (n° expediente: SVQO004/16AC [113]).

En el 2017 no todos las zonas de hangares y superficies fuera de la terminal disponible estan siendo
ocupados, tras la confirmacion de la division a cargo del aeropuerto de San Pablo.

En cuanto a la bisqueda de negocios y nuevos concesionarios no se aplica ningun plan independiente
de los procedimientos generales. Tal y como se ha mostrado con la inexistencia de concursos sobre nuevos
servicios se observa una postura pausada por potenciar la actividad fuera de las instalaciones al seguirse el
sistema de contratacion general analizado puntos anteriores sobre marketing desarrollado en Espafia. Debido a
que se espera a la solicitacion de posibles interesados. Sin embargo, en el aeropuerto de Madrid si se estan
tomando medidas para incentivar estas zonas.
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< Aparcamiento y transportes

El aeropuerto dispone de aparcamiento privado para clientes distribuidos en tres zonas. Estos segun su
localizacion sirven para prestar diferentes servicios que cubren todas las necesidades de los pasajeros:

- Aparcamiento de largas estancias (P2). Alejado de la terminal.

- Aparcamiento VIP (llamado Valet Parking). El servicio consiste la recogida y entrega del vehiculo
al pasajero por un empleado en la puerta de la terminal. El coche tiene una vigilancia constante y
estan disponibles servicios de limpieza o revision.

- Aparcamiento de corta y media estancia (P1). Mas cercano a la terminal que el anterior indicado
para estancias de menos de 6 dias y se indica para dejar y recoger a los pasajeros, lo que indica que
no se dispone de minutos gratuitos para estos casos. Solo en llegadas se permiten paradas cortas en
las que los pasajeros pueden ser dejados en la terminal y descargar su equipaje. Sin embargo en la
recogida de pasajeros, al estar localizada en otro nivel (inferior) que el de salidas, cuando se accede
con el automovil no se puede pasar a la zona de llegadas de la terminal sino que directamente se
desvia al tréfico a los aparcamientos (imagen 12-9).

- Parking express. No esta disponible en la actualidad estaria proyectado en la zona de aparcamiento
mas proxima a la terminal. La causa es la proximidad al aparcamiento P1, por lo que no era rentable
puesto que los usuarios no deseaban pagar mas para tan poca diferencia de distancia a la terminal
respecto a la que se tiene desde el P1.

Rates
Tarifas

Sin reserva
Feimar sue 0.50€
Mn2wX
Dl rein. 2 31 30 0,016612¢€
Froe e, 31

Desde of min 31 0,032117 €
Prioe par hour

Precia per hoes 180€
e per axy >

Precic por dia 16,00€

Imagen 12-9. Tarifas P1 Aeropuerto de Sevilla. Realizacion propia

Todos los aparcamientos estan gestionados por una empresa adjudicada para tal actividad (Empark).

No se tiene indicios sobre la existencia de parking especial para motocicletas y bicicletas. El parking
supone una fuente de ingresos a la vez que es parte de la experiencia de los pasajeros, como ya se ha indicado,
por lo tanto se aplica el marketing mediante promociones para impulsarlo. Un ejemplo es la oferta disponible
hasta el 30 de junio de 2017 en el parking de larga distancia para estancias de 9 a 20 dias por 35 €.

La Unica conexidn de la terminal mediante transportes publicos es el autobus. Este servicio es prestado
por la compafia local hispalense de transporte urbano, Tussam. A través de una Unica ruta que conecta con el
centro de la ciudad y la estacion de tren de Santa Justa. Ademas existen paradas de taxis en llegadas y salidas.
Otros medios de transportes estan siendo solicitados como proyecto necesario, muestra de ello se da en el Plan
de Infraestructuras Sostenibles del Transporte de Andalucia (PISTA) 2020 [115] donde se plantea la red de tren
de cercanias para unir el aeropuerto con la ciudad y promoverse la interconexion. Sin embargo, el aeropuerto no
posee ninguna potestad de decision sobre las posibles conexiones publicas del aeropuerto. Tampoco sobre las
tarifas de los medios de transportes que conectan el aeropuerto con la ciudad. Estas actividades dependen de las
autoridades de la ciudad y gobiernos. Asi se observa un distanciamiento entre ciertas decisiones que incumben
al aeropuerto puesto que lo Unico que las autoridades aeroportuarias realizan es mantener relaciones y estar a
disposicion de las instituciones de gobierno, segin declara el director del aeropuerto, Jests Caballero, en la
entrevista para la asociacion “Sevillasemueve” (referencia web [72]) publicada septiembre de 2016.
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¢+ Tecnologia a disposicion del pasajero

La tecnologia es un medio para impulsar la experiencia de los pasajeros en este aeropuerto con ella se
consigue prestar ayuda e informar, dos conceptos primordiales en el trato con usuarios. Al ser un aeropuerto de
la red de gestion de Aena, posee un apartado especifico dedicado en la pagina web general de Aena donde se
describen las instalaciones y se da toda la informacion sobre los servicios prestados: horarios y localizacion,
vuelos de salida y llegada, aerolineas o noticias y planes de accién en el aeropuerto. En esta pagina web se
anuncian ciertos concesionarios y no todos los existentes en el aeropuerto. Esto puede deberse a diferentes
causas: sirve de mecanismo de mercadotecnia para establecer acuerdos con los arrendatarios, es una medida de
mayor ingreso para la entidad al cobrarse por esta publicidad o simplemente potencia la compra de aquellos
servicios méas convenientes. También se muestran ofertas de parking (hombradas en el apartado anterior). Existe
otras dos paginas web independiente de la de Aena una de ellas realizada por Aeropuertos en Red en la que se
exponen todas las caracteristicas de ciertos aeropuertos espafioles entre los que se encuentra el presente analizado
y otra llamada Sevilla-airport también con informacion del aeropuerto. Se desconoce el impulsor y administrador
de las mismas, pero es una sefial de la necesidad de focalizacion e individualidad porque se aprecia al estar
actualizadas y en uso, la existencia de demanda de un servicio que conceda informacion independiente y directa.

Como suplemento para conseguir una mejor experiencia se dispone a través de la aplicacion para
dispositivos madviles y Tablet de todas las ventajas comentadas que brinda esta App a los pasajeros. No se tiene
la posibilidad de poder pagar el parking mediante ella. Como ya se ha indicado en el anélisis realizado de su uso
en este aeropuerto en el apartado de marketing comercial desarrollado en Espafia, no se llega a tener implantada
la tecnologia Beacon en el aeropuerto.

El aeropuerto dota a los pasajeros de acceso gratuito a wifi en todas sus instalaciones para uso propio
(necesitandose el registro en un servidor) o pone a disposicion de los clientes puntos de acceso a internet.

No se dispone de pago del aparcamiento mediante sistema Via-T. Existen puntos de carga de dispositivos
electronicos de forma gratuita solo en la sala de embarque 1 de nueva remodelacion en junio del afio 2016 para
modernizarse y presentar mayor comodidad, al haberse instalado zona de relajacion y zonas de mesas de trabajo.

Ademas como se comento en apartados previos se encuentran instalados sistemas de acceso automaticos
al control de seguridad de salidas. Lo que permite dar agilidad y autonomia a los pasajeros.

En el método de seguimiento de calidad se mezcla la tecnologia. Este sistema se encuentra instalado
desde comienzos del 2017, consiste en medidores de calidad de los diferentes servicios que presta directamente
el aeropuerto, como se indic6 en el andlisis general sobre técnicas de marketing en Espafia.

En relacion al entretenimiento infantil en 2016 se ha instalado en el pasillo que lleva a las salas de
embargue unos proyectores y suelo interactivo que permite jugar a los nifios, segun se indica en la memoria de
Aena 2016.

¢ Instalaciones y servicios propios

Las instalaciones del aeropuerto y las actividades enfocadas a los pasajeros constituyen en si un
elemento basico dentro de la experiencia de los usuarios. Son los siguientes:

- Carritos porta equipajes.

- Asistencia gratuita a PMR (pasajeros de movilidad reducida). Es un servicio prestado por el
personal del aeropuerto en todas las terminales que permite ayudar a personas con minusvalias en
el tratamiento realizado en la terminal hasta el vuelo o desde el mismo hasta la salida.

- Zona de recreo infantil

- Objetos perdidos.

- Salas de reuniones. Se dispone de una sala localizada en el area de llegadas destinada al alquiler
para conferencias, negocios, presentaciones 0 usos propios. La capacidad es de 140 personas y el
precio no se encuentra en la pagina web sino en el documento de tarifas de Aena siendo de 155€
para 5 horas y 217€ para 8 horas.
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- Atencion médica. El aeropuerto cuenta con un servicio de primeros auxilios en la planta de llegadas.
Ademas cuenta con desfibriladores en caso de paro cardiaco distribuidos por todas las terminales.

Existen puntos de informacion turistica prestada por la Junta de Andalucia y una empresa privada del
sector turistico localizadas en el vestibulo de llegada. Tienen el fin de promocionar el abanico de actividades
culturales y dar asesoramiento a los pasajeros con motivacion turistica.

% Publicidad en el aeropuerto

El aeropuerto es un foco de paso de publico lo que permite que la
publicidad sea efectiva en estas instalaciones. La empresa gestora se encarga de
tramitar este servicio en las instalaciones, como se ha indicado previamente,
excepto ciertas zonas gque son explotadas directamente por el aeropuerto. Se
dispone principalmente de dispositivos basicos explicados en el punto sobre
marketing comercial: MUPI (Mueble Urbano para la Presentacion de
Informacion), carteleria, etc. Se aprecia que la empresa que explota este servicio
ha instalado dispositivos nuevos digitales para realizar las campafias
publicitarias. La publicidad actualmente no se encuentra en un punto de auge
debido a que los equipos dispuestos para tal fin en la terminal se encuentran en
SuU mayoria sin uso por empresas anunciantes. Se aprecia en la imagen 12-10
tomada en la zona de hipdédromos del aeropuerto, donde se observa que el
mensaje promocionado pertenece a la propia empresa gestora para atraer a
nuevos clientes.

Se permite el establecimiento de stands promocionales sobre los que

se tienen constancia de su empleo. En el mes de marzo de 2017 se encontraba Imagen 12-10. MUPI
un puesto de la compafiia aérea Vueling en el hall publico de salidas, en el Aeropuerto de Sevilla.
que se promocionaba una tarjeta de la compafia a todos los pasajeros y Realizacion propia 2017

clientes que entraban en las instalaciones.

Todas estas acciones publicitarias generan ingresos en para el aeropuerto, por lo que es beneficioso
impulsar el uso de las mismas. Se permite realizar cualquier tipo de actuaciones de publicidad segun solicite el
anunciante (tipo espectacular), siempre que no influya en la operatividad del aeropuerto. Sin embargo, no se
aplican en este aeropuerto al no ser solicitado por los clientes interesados al ser un aeropuerto de tamafio
mediano.

% Promociones y fidelizacion

No se han encontrado ningun tipo de desarrollo de programas de fidelizacion concretos para el
aeropuerto, sino que se aplican los generales de Aena ya analizados en el punto anterior.

+ Identidad del aeropuerto y publicidad del mismo

El aeropuerto no presenta una marca de identidad propia mediante slogans u objetivos comerciales de
promocién. Se limita a cuidar la imagen y dar un servicio de calidad, que agrade a los usuarios.

El aeropuerto no tiene ninguna competencia en materia de promocion turistica de la zona ni de él mismo,
segun afirma el director del aeropuerto en la entrevista para la asociacion “Sevillasemueve” (referencia web
[72]). Sin embargo, cuando en los boletines de noticias se muestra el entorno de las instalaciones aeroportuarias
y las actividades disponibles para atraer a nuevas aerolineas, se da una forma indirecta de publicitar la region a
la que sirve el aeropuerto. La Unica medida de marketing que posee este aeropuerto es el contacto continuo con
las entidades del sector turistico y empresarial que promocionan la ciudad de Sevilla mediante la que se permite
atraer a mas clientes al aeropuerto, segun se deduce de su declaracion. Con ellos obtienen informacion de la
demanda existente e intentan adaptar las conexiones disponibles en el aeropuerto. Un ejemplo de tal actividad
es la ruta Praga-Sevilla mediante el contacto con las asociaciones de turismo en Huelva. Esta ruta ha proliferado
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gracias a los paguetes turisticos que realizan las compafiias de turoperadores, ya gque se observo que muchos
pasajeros elegian las costas de Huelva como destino vacacional. A la vez mediante esta cooperacion se intenta
captar cierto trafico al aeropuerto portugués de Faro, existiendo en este aspecto competencia entre las
instalaciones aeroportuarias de Sevilla y Faro. Se deduce que no solo es necesaria una preocupacion por los
pasajeros y aerolineas, sino las relaciones estrechas entre los aeropuertos y las instituciones o empresas
influyentes en término de generacion econémica que empleen el transporte.

No se han encontrado publicidad indirecta del aeropuerto ni por parte de las compafiias aéreas ni por
concesionarios o promotores de eventos.

++ Encuestas a pasajeros, recogida de conocimiento y control de actividad

Los planes de calidad que sigue el aeropuerto son los desarrollados por el gestor aeroportuario Aena de
forma global como el ASQ. Se tiene constancia de la realizacion de un Plan de Calidad en 2014, segln declara
JesUs Caballero, con el que se tracen los objetivos para mejorar la experiencia de los pasajeros.

Ademaés se realizan estudios internos de los resultados de los dispositivos de satisfaccion o las
reclamaciones y peticiones realizadas mediante el mismo sistema que para el resto de aeropuertos de la red.

Se refleja la importancia de la calidad mediante la proyeccion en las pantallas informativas de las salas
de embarque de los resultados de satisfaccion general (imagen 12-11) obtenida en la realizacién de las encuestas
de la ACI bajo el plan ASQ.

1

Imagen 12-11. Zona pasillo de embarque Aeropuerto de Sevilla. Realizacion propia 2017

Los datos obtenidos de Aena gue pueden realizar una figuracion de la cantidad de actual de ingresos
obtenidos de las actividades comerciales son los del ejercicio del 2014 donde se obtuvieron 13,85 millones de
euros lo cual supone un ingreso de 3,56 € de media por pasajero, habiendo considerado los 3.885.434 pasajeros
registrados en 2014. Se debe destacar que este gasto es sin descontar los ingresos directos de los arrendamientos
de los concesionarios y areas tanto dentro como fuera de la terminal, los cuales estan incluidos en el valor de
ingresos comerciales.

Marketing aeroportuario

El aeropuerto analizado aplica como mecanismo de relacion con las aerolineas las mismas técnicas de
marketing desarrolladas a nivel global para toda la red. Se aprecia el efecto del marketing aeroportuario mediante
las nuevas rutas desarrolladas. En el mes de marzo y abril de 2017 han comenzado dos nuevos destinos
establecidos por las aerolineas Ryanair y Volotea siendo ambas rutas ya explotadas por otras compafiias, lo que
supone un componente competitivo que puede generar la variacion de precios para atraer a los del mismo modo
gue se potencian a nuevos clientes a ofrecerse nuevas variantes en el servicio. En la presentacion del aeropuerto
de San Pablo de 2016 se obtiene que en ese afio se abrieron 6 nuevas rutas de las que dos no habian sido
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explotadas anteriormente (Zurich y Berlin) y se gand una nueva compafiia aérea.

En cuanto a la publicidad de las propias aerolineas dentro del aeropuerto que se consideran como medida
de marketing aeroportuario si con ellas se incentiva el grado de satisfaccién de estas, no se han encontrado
muestra en los espacios disponibles de la terminal, ademéas no se conocen los contratos como para poder
determinar si es efectivamente aeroportuario o marketing comercial, en caso que sea independiente al contrato
y se cobre por realizar este servicio.

Por otro lado, los planes de actuacién sobre el marketing aeroportuario aplicado en el aeropuerto de
Sevilla son ideados de forma precisa y minuciosa como se comentd previamente por la division general. En él
se observa el esfuerzo del aeropuerto por intentar entender a la aerolinea y buscar las mayores facilidades para
ella, propiedad fundamental del marketing. Este se encuentra influenciados por estudios externos, como es el
caso del realizado en 2011 por una empresa consultora del sector aeronautico, Aertec [120]. En él se llevé a cabo
un analisis de la situacién de relacién entre la institucion aeroportuario y las aerolineas junto con las rutas
existentes a lo largo de los diez afios previos, observandose el tréfico registrado en cada uno. Con él se deseaba
encontrar la mejor forma de actuar para encaminar el rumbo del aeropuerto hacia el crecimiento de tréfico. Se
pretendia determinar los mejores destinos y los detalles de las mismas: frecuencias y calculo de la rentabilidad
para las aerolineas de cada ruta, intentando conseguir llegar a tener conexiones en los grandes hubs lo que
permite mayor cobertura. Ademas se planifica el modo de atraer el interés de las aerolineas a estas rutas
ampliando la variedad en el aeropuerto, ante el miedo de depender de aerolineas solo de bajo coste (se explico
con anterioridad la inestabilidad creada por estas si se centran todas las operaciones del aeropuerto en una
aerolinea de este tipo). El estudio se presenta solicitado por la junta de turismo de Sevilla (Convention Bureau
de Sevilla), pero debe ser usado por el aeropuerto puesto que se aprecian sefiales de influencia del estudio porque
segun remarca el director del acropuerto en la entrevista para “Sevillasemueve” (referencia web [72]) a partir de
2011 se promueve la diversidad de aerolineas para llegar a implantar conexiones con los aeropuertos tipo hubs
(permite mayor alcance de destinos). El resultado de este plan se dio con el aumento en 2013 de plazas ofertadas
a Madrid por la compaiiia Iberia al cambiarse el avion CRJ1000 por un A320 y modificar el horario de salida
de vuelos a horas mas tempranas para permitir la conexion con otros vuelos en Madrid. La clave de union entre
el plan de marketing aeroportuario y el informe de la empresa es la entidad de turismo de Sevilla. La raz6n es
que el aeropuerto trabaja con diferentes instituciones de promocion de Sevilla (FIBES, Convention Bureau,
Hoteleros de Sevilla, etc.) de las cuales toman informacion y consejo. Consecuentemente, se deduce que las
instituciones locales tienen interés en el desarrollo de las instalaciones aeroportuarias aungue no se posee
ninguna alianza ni plan firme de colaboracion activa, pero constituye un leve matiz de necesidad de gestion
auténoma. Un ejemplo claro del apoyo de las instituciones al aeropuerto es el acuerdo entre Sevillay Turin para
reforzar las frecuencias de la nueva ruta explotada por la aerolinea Blue Air desde el 1 de junio de 2017,
publicado en el sitio web oficial del ayuntamiento de Sevilla [122].

Como consecuencia de lo analizado de este aeropuerto, se aprecia un mayor desarrollo de estrategias de
marketing a nivel aeroportuario de forma especifica para el aeropuerto frente al marketing comercial.

Marketing social

El aeropuerto posee algunas lineas de actuacion carécter social con ellos pretende mejorar su imagen y
atraer a la sociedad a sus instalaciones, aunque no son ideadas con caracter propio, es decir, son promovidas e
instauradas a nivel global por Aena.

En relacion al fomento del conocimiento sobre las instalaciones se prestan visitas guiadas por las
terminales de forma gratuita. En el afio 2015 se registraron un total de 52 visitas con un total de 2551 visitantes
de centros educativos de Sevilla, Huelva, Cadiz y Malaga. En la visita se realiza un recorrido por la terminal,
donde se muestra el conjunto de actividades que se lleva a cabo en ella para el tratamiento de un pasajero que
toma un vuelo; la halconeria; plataforma y servicios de salvamento y extincion de incendios. Se debe de reflejar
que esta actividad esta poco promocionada por parte del aeropuerto y Aena, por tanto no son conocidas por la
sociedad.

En relacién con muestras culturales no se tiene constancia de ninguna accion relacionadas con este
ambito.

El medio ambiente es un elemento de suma importancia que permite conseguir una buena opinién sobre
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el aeropuerto por parte de los habitantes de la zona a la que sirve la instalacion aeroportuaria y la sociedad en
general. Participa como el resto de aeropuertos espafioles de la red de Aena en el Sistema de gestion Integrado
de Calidad de Medio Ambiente implantado desde el 2014 donde se cuida el impacto acustico, consumo energia,
control de calidad de aire y agua, control de emisiones y se lucha contra el cambio climatico. Se toman medidas
en los diferentes campos:

- En relacién al impacto acustico las servidumbres acusticas del aeropuerto de San Pablo estan en
proceso de tramitacion su aprobacién. Con ellas se permite ejecutar el aislamiento necesario segun la
huella de ruido de instalaciones y edificios afectados por el impacto para permitir el desarrollo de
actividades en su interior sin repercusiones para la salud. No se disponen en este caso de mapas
interactivos en los que observar el nivel de ruido desde la web de Aena.

- Gestion de vertidos a la red de saneamiento, estableciendo el control sobre derrames de combustible
y controlando las sustancias empleadas en los simulacros de extincién de incendio.

- Control de consumo de agua

- Gestion de residuos, uniéndose al movimiento de reciclaje y controlando residuos peligrosos.

No esta disponible para este aeropuerto la opcion de realizar quejas acerca de temas ambientales a los
que afecte la actividad del aeropuerto mediante la pagina web de Aena en el apartado de este aeropuerto.

Como consecuencia de todo lo anterior se observa la escasa colaboracion para la inmersion de la
institucion aeroportuaria en la comunidad.

12.2. Aeropuertos extranjeros

La eleccion de los aeropuertos extranjeros se ha realizado de forma minuciosa para permitir alcanzar el
objetivo del trabajo, permitiendo un contraste adecuado. Sobre el tipo hub extranjero la razén por la que se ha
seleccionado para analizar el aeropuerto de Heathrow ha sido por motivos de superioridad. Con esto se quiere
decir que para realizar una comparacion constructiva y Util siempre es mejor realizarla con elementos de mejores
cualidades. En este caso, el aeropuerto de Heathrow es uno de los mejores del mundo segun es reconocido por
ciertas entidades internacionales: en 2016 fue galardonada por la ACI por el mejor aeropuerto europeo de mas
de 40 millones de pasajeros y por la consultoria Skytrax como el mejor aeropuerto de Europa occidental. En el
caso de los aeropuertos extranjeros regionales las condiciones que han limitado la seleccion han sido
principalmente la disponibilidad de documentos e informacién de estos. Se ha tomado un aeropuerto
perteneciente a la Union Europea (aeropuerto de Dortmund) para poder comparar con una entidad aeroportuaria
bajo la misma legislacion y de la region mundial comun. El aeropuerto regional estadounidense (aeropuerto de
Asheville) ha sido seleccionado, ademas a causa de la disponibilidad de datos, porque Estados Unidos es un pais
en el que la aviacion estd mas avanzada, marcando en ciertos aspectos las directrices de la evolucion mundial.
Por lo tanto, puede dar una perspectiva apropiada para realizar una comparacién provechosa que permita
demostrar si en materia de marketing poseen tal desarrollo los aeropuertos regionales espafioles.

Aeropuerto de Heathrow

El aeropuerto de Heathrow da servicio a la comunidad de Londres y es el mayor aeropuerto internacional
de Reino Unido. Se considera tipo hub puesto que la compafiia British Airways lo usa como centro de su red de
operaciones para distribuir desde estas instalaciones a sus pasajeros hacia diferentes destinos. Ademas de base
para la aerolinea Virgin Airlines. Su propiedad y gestion es privada. Esta formado por cinco terminales, aunque
laterminal 1 esta inoperativa desde junio de 2015 dentro del plan de actuacion de renovacion de las instalaciones
y capacidad del aeropuerto. En compensacion se invirtieron 11 billones de libras desde el afio 2003 a 2014 para
reformar las instalaciones existentes y construir las terminales 2 y 5. De forma directa con estas inversiones se
intenta atraer a una mayor cantidad de publico y mejorar la calidad del servicio prestado. En 2016 registré un
total de 75.676.223 pasajeros. Su horario de apertura es ininterrumpido.
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Marketing comercial

Los estudios de las acciones sobre marketing comercial y todos los aspectos comerciales se desarrollan
por los equipos especificos encargados de la materia que dispone Heathrow. Estos grupos son el de servicios de
empresas al por menor y concesiones comerciales. Ademas de grupos de gestion y negocio que tomas decisiones
sobre el enfoque del aeropuerto.

«+ Concesionarios

- En la terminal

Con relacion a los concesionarios comerciales el aeropuerto tiene una superficie de ocupacién de unos
128.000 m? en las terminales que poseen una extension total de 597.463 m?. Esto supone una relacion del 21%
aproximado de la superficie destinado a comercios. Se dispone de un total de 81 marcas distribuidas en las
diferentes terminales de diversos tipos: complementos, moda, alimentacion, revistas y tienda libre de impuestos.
Entre ellas cuenta con unas 20 marcas de alta gama las cuales se han sido potenciadas en las instalaciones segin
el plan de negocio “Strategic Capital Business Plan Q5” (“Plan de negocio capital estratégico del quinquenio
quinto™) citado en Heathrow Q6 [130] al intentar mejorar el servicio de lujo. Por otro lado, se encuentran
distribuidos 36 marcas de restaurantes, bares o cafeterias. Abarca una gran variedad de gastronomia, pero se
observa el arraigo a la cultura inglesa puesto que una gran cantidad de establecimientos son pubs al estilo inglés.
Ademas se disponen de restaurantes para todo tipo de restricciones alimentarias, (se encuentran clasificados en
la pagina web del aeropuerto). Cabe destacar que ninguno de estos establecimientos hay disponible servicio de
comida réapida para pasajeros de bajo coste. Aunque en este sentido el aeropuerto dispone de un servicio que
asegura ser atendido de forma rapida llamado “15 minutes menus” donde se indican los establecimientos
adheridos a este programa, en el que el pasajero puede solicitar su pedido y poder comer en menos de 15 minutos.
También se dispone de restaurantes donde se preparan picnics para comer a bordo del vuelo.

Estéan disponibles otros servicios de cuidado personal como una peluqueria y un spaambos en la terminal
5. Existen algunos servicios especiales prestados por los concesionarios como la solicitud de comida de bebés a
través de la pagina web para recogida en la farmacia. También la mayoria de los concesionarios del aeropuerto
estan adheridos a diversos programas promovidos por la organizacion de Heathrow formando el grupo
“Heathrow Boutique” con el fin de facilitar las compras de los pasajeros:

- “Reserve & Collect”, permite reservar a través de la pagina web del aeropuerto los productos
deseados y su recogida en las tiendas a la llegada antes de coger el vuelo.

- “Collect on Return”, consiste en reservar los productos antes de tomar el vuelo que tiene como destino
este aeropuerto y recogerlos a la llegada.

- Home Delivery, trata de enviar los productos al lugar que el cliente decida dentro de Reino Unido
para que pueda volar sin necesidad de cargar con las compras.

También se dispone de servicio de Personal Shopper en todas las terminales, el cual debe ser reservado
con antelacion por los pasajeros interesados. Este servicio estaba instaurado ya en 2001 segun la guia de
aeropuertos (Baskas [129]).

El sistema de contratacién comercial se basa el ponerse en contacto con el departamento encargado de
la gestion de arrendamientos segln la actividad que se desee explotar comercialmente en la terminal: comida y
bebida, moda y joyas o productos esenciales (farmacias por ejemplo) y productos electronicos, para el viaje o
recuerdos. El precio de los locales no esta estipulado aproximadamente como es Espafia, sino que el contrato
firmado se basa en cobrar unos porcentajes de los ingresos del local o una renta minima segun el caso. Como en
otros casos, el importe a pagar dependera de la localizacion y del tipo de producto. Este mecanismo de rentas de
alquiler se esta viendo perfeccionado mediante avances tecnoldgicos declarados como proyecto a instalar en
todas las terminales en los planes de negocio de Heathrow Q6 [130]. Se basa en un sistema conocido como
“Commercial Systems Replacement and Upgrades”, su funcionamiento permite controlar los ingresos de los
concesionarios para llevar un control mas exhaustivo de los pagos de alquiler basados en ellos.

Ademas existe a disposicion de los pasajeros 8 salas VIP, las cuales son explotadas por empresas expertas
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en esta actividad una de ellas por N°1 Lounges (en la terminal 3), una por SKYTEAM (en la terminal 4), dos
por ExecutiveLounges (en las terminales 3 y 5) y 4 por Plaza Premium Lounge (en las terminales 2 y 4). Por lo
gue en las terminales 3 y 4 es posible elegir entre dos empresas dos servicios distintos incluso habiendo
competencia. Los precios rondan entre los 30 a 36 libras, lo que supone unos 36 euros y 43,2 € (con estancia de
3 horas méximas) o existe la posibilidad en algunos de acceder por menos precio debido a una reduccion del
tiempo de acceso (1 hora). También se da el caso de entrada libre al tener un billete de clase bussiness de alguna
compafiia que tiene un acuerdo con la empresa gestora, como es Skyteam con Delta o AirFrance. Poseen los
servicios siguientes: prensa, salas de descanso; zonas de trabajo; conexion wifi; aperitivos, comidas y bebidas;
zona de juegos, cine y para la familia (N°1 Lounges); habitaciones individuales de descanso por el dia (N°1
Lounges, SKYTEAM y Plaza Premium Lounge, por lo que la T5 no posee esta posibilidad), zona de spa y
tratamientos personales y duchas (excepto en la T3 la sala de ExecutiveLounges).

Existen ocho empresas de alquiler de coche y tienen actividad en las instalaciones aeroportuarias una
empresa de coches con conductor.

Por otro lado, se encuentran cajeros y oficinas de cambio en todas las terminales aeroportuarias.

También presta servicio una empresa concesionaria dedicada a la proteccion del equipaje mediante
envolturas. De forma novedosa permite enviar el equipaje excesivo al destino indicado, para no tener que
facturarlo o cargar con este durante todo el proceso de viaje hasta el destino final o almacena objetos o equipaje
durante horas o dias con vigilancia constante a modo de consigna. Presta servicio en todas las terminales. Sobre
empresas destinadas a tratamiento de equipajes en el aeropuerto, existe en operacion otro concesionario que se
dedica a recoger las maletas desde el lugar donde determine el pasajero y las lleva a la terminal o las envian
después de recogerlas en el aeropuerto al punto donde se desee a la hora indicada, para dejar a los clientes libres
del equipaje para hacer otras cosas hasta que lleguen al aeropuerto. Si el vuelo es con British Airways incluso
pueden realizar la facturacion.

Las actividades comerciales se impulsan constantemente para obtener un mejor resultado de ingresos y
beneficios, con la mejora en 2013 de la T2 ampliando la cantidad de espacio comercial en 12.000% y a partir del
2012 la renovacion comercial de la T4.

En 2016 el ingreso que se obtuvo de las actividades comerciales en la terminal ascendieron a 498
millones de libras (607,32 millones de euros segun la conversion libras-euros para el 2016).

- Fuera de la terminal

En las zonas exteriores a las terminales bajo la propiedad del aeropuerto londinense, donde no se realizan
actividades de transito aéreo, se desarrollan actividades que permiten un mayor ingreso econémico, al mismo
tiempo que impulsan el crecimiento del entorno de las instalaciones aeroportuarias. Estos terrenos se alquilan
para su explotacion en diferentes negocios no dependientes del aeropuerto: industria aeroespacial, hoteles y
empresas de carga o logisticas.

También se destinan estas areas a actividades que si estan bajo el cargo directo del aeropuerto: hangares,
zonas de apoyo aéreo Y oficinas (incluidas parte de ellas en las propias terminales, no se encuentran en la zona
comercial). Sobre estas zonas determinadas estan establecidos los precios por terminales segun la zona y
actividad a la que se dedique, incluyendo mostradores de facturacion o informacion. El precio oscila entre los
400 a 800 libras (488 y 976 € equivalente aplicando el cambio de libra-euros del 2016) al afio el metro cuadrado
en terminales las zonas de rampa u oficinas. Mientras que los mostradores para trato con pasajeros entre 1.000
y 3.000 libras el metro cuadrado un afio (1.220 y 3.658,5 € segtin el cambio para la libra-euros registrado para
el 2016), segun el estudio de los valores reflejados en el documento de Rentas de propiedades 2015-2016 [131].
También existen oficinas en otros edificios gestionados directamente por Heathrow, seguin los valores obtenidos
del informe de Propiedades vacantes en 2014 [132], el precio estimado del metro cuadrado de oficina en
diferentes edificios repartidos por los terrenos del aeropuerto rondaba entre los 194 y 503 libras al afio (239,5 y
621€ segun el valor del cambio libra-euros en 2014). Del total de alquiler de este tipo de espacios se obtuvo en
el 2013 es 102.544.000 libras (120.640.000 € segun el valor del cambio libra-euros en 2013).

Para el alquiler se deben de poner en contacto las partes interesadas con el contacto determinado para
la gestion de estas zonas.
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% Aparcamiento y transportes

El aeropuerto dispone de parking privado para clientes distribuidos en nueve aparcamientos. Estos segun
su localizacion sirven para una u otra terminal: dos aparcamientos para terminal 2 y 3, dos aparcamientos en la
terminal 4, un aparcamiento comudn para las terminales 2, 3 y 5 y cuatro aparcamientos para terminal 5. Los
parking son usados en diferentes categorias para cubrir todas las necesidades de los pasajeros:

- Aparcamiento de largas estancias para cada una de las terminales (T2 y T3 comparten el mismo).
Existen lineas de autobus gratuitas dispuestas por el aeropuerto desde cada una de las localizaciones
hasta las correspondientes terminales, para permitir la conexion de estos puntos al estar apartados
de las terminales.

- Aparcamiento bussiness. Existe dos para la terminal T5, uno de ellos es llamado “Pod Parking”
porque dispone de un sistema de transporte de cabinas eléctricas por railes que conectan la terminal
con zona de aparcamiento. La terminal 2 y 3 comparten el mismo.

- Aparcamiento de corta estancia. Se encuentran en zonas mas proximas al aeropuerto habiendo uno
para cada terminal.

- Aparcamiento Valet. Es un sistema de aparcamiento en el que el cliente entrega su coche al personal
a cargo en el punto indicado de la puerta de la terminal para que se lo aparque y se le vuelve en el
mismo punto en el retorno del viaje. Corresponde a la zona del aparcamiento mas cercano a las
terminales para un acceso directo a ellas. La zona de aparcamiento del coche es la misma que para
las de corta estancia.

- Aparcamiento “Meet & Greet”. Es una variante del Valet parking pero con un precio mas bajo
puesto que el cliente debe dirigirse hasta el aparcamiento y en la entrada el personal se encarga de
aparcar. Este aparcamiento coincide con el de Valet.

Se aplica la gratuidad durante 2 horas en el parking de larga estancia, lo cual supone una ventaja para
clientes que deseen recoger a pasajeros de llegadas puesto que se puede esperar alli a los pasajeros o ir a la
terminal a recibirlos. Aungue la localizacién de estos aparcamientos esta alejada de las terminales se pueden
usar las lanzaderas de autobus. También se dispone de aparcamiento de motocicletas y bicicletas gratuito (sin
vigilancia). Ademas de puntos de recarga de coches eléctricos.

El parking es un servicio al pasajero y contribuye como elemento de satisfaccion, pero a la vez es una
fuente de ingresos el afio 2016 contribuyé con unas ganancias de 114 millones de libras (139 millones de euros
aplicando el cambio de libras-euros para el afio 2016). En este aeropuerto no se aplican ofertas para impulsar el
uso de los aparcamientos.

Se dispone de una amplia variedad de transportes puablicos que permiten el acceso de pasajeros a las
diferentes terminales: metro; tren de cercania que opera en dos modalidades: “Heathrow Express™ (empresa bajo
el control y perteneciente al gestor y propietario del aeropuerto) es la forma mas rapida de conectar el centro de
la ciudad de Londres con el aeropuerto de forma directa sin paradas con servicios de conveniencia para los
pasajeros en los vagones como wifi o television y “Heathrow Connect” (empresa perteneciente al grupo gestor
y propietario de Heathrow, que explota el servicio en colaboracion con la empresa Great Western Railway)
servicio de tren entre Londres y el aeropuerto con diferentes paradas; autobuses urbanos con lineas de servicio
desde el aeropuerto que conecta las terminales con el centro de la ciudad y las estaciones de tren, servicio de
autobuses que conectan directamente el aeropuerto con otros aeropuertos de Londres: Gatwick, Stanted o Luton;
y lineas de autobuses que conectan las terminales de los aeropuertos con los hoteles de la zona (Hotel Hoppa,
explotado por la empresa de transporte National express). Ademés de paradas de taxis oficiales y privados
(minicabs) en todas las terminales.

%+ Tecnologia a disposicion del pasajero

La aplicacion de la tecnologia en los diferentes servicios prestados en las terminales y diferentes ambitos
de la actividad aeroportuaria es un avance que permite mejorar la experiencia de los pasajeros en este aeropuerto.

La primera muestra de adaptacion a la evolucion de la sociedad en materia de uso de aparatos electronicos
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es la pagina web. Esta web es especifica para el aeropuerto poniendo a disposicion de los pasajeros toda la
informacidn sobre las instalaciones aeroportuarias. Es un elemento de marketing puesto que a través de ella se
llega a un mayor publico de forma sencilla a la misma vez que es un modo de facilitacion para los usuarios.
Ademas en ella se publicitan alguna empresa que es concesionaria en la terminal, lo cual puede suponer una
fuente de ingresos para la empresa aeroportuaria al recibir pagos por la promocién. También establece contacto
con los clientes a través de otras redes sociales como Twitter, Facebook y canal de YouTube. Este desarrollo
tecnoldgico se encuentra dentro de los planes de accion del aeropuerto dentro de Strategic Capital Business Plan
Q6 [130] donde se programa la mejora e implantacién de un multi-canal de informacion estratégica para
impulsar el contacto con los clientes y proveer de un medio adecuado para planes de marketing junto con la
promocion privada, lo cual genere mayores ingresos. También existe otra pagina web no oficial sobre el
aeropuerto desarrollada por Airport Guides un grupo de escritores de guias de viaje que da informacidn practica,
lo cual provoca un mayor alcance de publico y repercusion sobre posibles clientes.

Para conseguir una mejor experiencia se ha creado una aplicacion para dispositivos méviles y Tablet.
Esta permite dar orientacién a los pasajeros en las terminales, informacion y seguimiento de los vuelos o
planificacion del viaje, incluso informa del tiempo de los destinos. Como ventaja se destaca que es posible
descargarla en cualquier dispositivo independientemente de la version Android. Ademas se afiade la posibilidad
de poder reservar la plaza de aparcamiento y el taxi privado mediante ella, aunque el pago de estos servicios se
debe realizar de forma personal. Consiste también en un medio de publicidad para empresas del aeropuerto, por
lo que se considera también un medio de ingresos para las instalaciones del aeropuerto.

El aeropuerto dota a los pasajeros de acceso gratuito a wifi en todas sus instalaciones para uso propio o
pone a disposicion de los clientes puntos de acceso a internet. También se puede adquirir wifi de mejor calidad
mediante pago. Ademas existen puntos de carga de dispositivos electronicos de forma gratuita.

En el &mbito de control de personas en la terminal se aprecia gque todas las terminales posee puntos de
auto-chek-in (un total de 305 maquinas segln el recuento que aparece en el Business Plan Q6 [130]) donde los
pasajeros pueden sacar sus tarjetas de embarque y obtener el identificador para el equipaje facturado, en su caso,
simplemente teniendo que depositar posteriormente su equipaje para facturar en los mostradores llamados “bag
drop”. Este mecanismo esta instalado en la terminal 2 para la totalidad de los vuelos asistidos en ella, para el
resto de terminales se usa para ciertas compafiias aéreas como por ejemplo British Airways. Permite dotar a los
pasajeros de libertad y autosuficiencia, que es recibido como una ventaja. También se encuentra instalados
sistemas de auto-facturacion de maletas (“self service bag drop” en inglés), del cual se tiene constancia de su
operatividad en la terminal 3 donde se dispuso para los pasajeros de cierta aerolinea. Por otro lado, también se
dispone de sistema de puertas con lector de pasaportes automatico (“Automated e-passport”) en todas las
terminales del aeropuerto, este proyecto en colaboracion con la entidad fronteriza de Reino Unido (UK Border
Agency) fue iniciado en 2010 con la instalacién en dos terminales (1 y 5) desarrollado por laempresa Accenture,
estos sistemas han sido mejorados con los afios y sustituidos por equipos mas punteros tecnolégicamente. Solo
puede ser usado por los usuarios que posean un pasaporte electrénico emitido en el Espacio Econémico Europeo
y mayores de edad. La esencia de este sistema es permitir un proceso mas rapido de espera para los pasajeros
que llegan y un mecanismo de mayor seguridad.

En adicion, dispone de dispositivos de acceso al control de seguridad automaticos (Automated ticket
presentation, ATP) en todas las terminales, habiendo sido instaladas de forma progresiva en todas ellas desde el
2012. En la T5 posee un sistema de reconocimiento facial desarrollado por la compafiia ATKINS que permite
en la T5 poder realizarse el embarque a los aviones de forma automatica, ha sido empleado por la compafiia
aérea British Airline desde abril de 2017 con tres mostradores para vuelos nacionales, los cuales aplican
tecnologia biométricas para realizar el reconocimiento facial. Todas estas medidas forman parte de un plan
llamado “Positive Boarding”, el cual permite a las aerolineas adquirir beneficios en su actuacion en el aeropuerto.
Se comentara posteriormente en el marketing aeroportuario.

Un medio de transporte revolucionario, comentado anteriormente, esté instalado para la conexion entre
el parking y la terminal 5. Es el Personal Rapid Transist (PRT) o también conocido como “Pods system” (sistema
de vainas en espafiol). Este modelo consiste en un vagén movido mediante bateria eléctrica desarrollado por la
empresa Ultra Global PRT y tiene una capacidad de hasta cuatro pasajeros con sus equipajes. Esta en uso desde
el 2011 en el aeropuerto de Heathrow convirtiéndose en pionero. Este sistema demuestra el impulso hacia la
novedad y la mejora de la calidad del servicio a los pasajeros, puesto que permite realizar el transporte de forma
mas rapida, sin atascos y personal. A la vez mejora el medio ambiente al reducir las emisiones del aeropuerto
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porgue este sistema sustituye a los autobuses y el consumo de energia es menor, unido al hecho de ser eléctrico.

Un elemento fruto del conocimiento de los pasajeros actuales y de sus tendencias por las nuevas
tecnologias son kioscos que permiten descargar a los pasajeros contenidos gratuitos o de pago como: peliculas,
revistas o periédicos, para verlos en sus aparatos electronicos. Estan instalados en la terminal 5. Supone una
técnica de marketing al promocionar a la plataforma que permite esta descarga, lo cual implica ingresos
econdmicos y a su vez marketing comercial para los pasajeros al aportarles una facilidad de entretenimiento en
el aeropuerto.

Finalmente, otros dispositivos innovadores instalados en las instalaciones de las terminales son los
aparatos de tecnologia Beacons, comentada previamente. Con ellos se percibe informacion de la localizacion de
los pasajeros y se les transmite datos interesantes, pudiendo llamar su atencion sobre ciertos establecimientos
comerciales (Si estos los tienen instalados) o las aerolineas avisarles sobre sus vuelos u ofertas.

% Instalaciones y servicios propios

Las terminales poseen diferentes instalaciones y actividades al servicio de los pasajeros, que sirven para
prestar ayuda a los clientes y mejorar el paso por las instalaciones del lado tierra. Estos servicios suelen prestar
se directamente por el equipo de trabajadores del aeropuerto, son:

- Carritos porta equipajes.

- Asistencia “Meet & Assist”. Consiste en un servicio en el que tras reserva previa se asigna a los
pasajeros que lo han solicitado un agente del aeropuerto para ayudarlos en todos los procesos de la
terminal de forma personal para pasajeros de salida, llegada o transito. Facilita actividades como:
facturacion, check in, control de seguridad, dar indicaciones sobre entretenimiento las zonas
comerciales y salas de espera, guia hasta la puerta de embarque, asistencia en control de pasaportes,
indicacion de los medios de transportes disponibles o recogida de equipaje.

- Asistencia a PMR (pasajeros de movilidad reducida). Es un servicio prestado por el personal del
aeropuerto en todas las terminales que permite ayudar a personas con minusvalias en el tratamiento
realizado en la terminal hasta el vuelo o desde el mismo hasta la salida. No se puede reservar
directamente sino son las compafiias aéreas las que les indican estas necesidades. También se
dispone de un medio de transporte adaptado para trasladar a los pasajeros en vuelos de conexién.
El aeropuerto tiene adaptadas todas sus instalaciones para pasajeros con discapacidad mediante la
colaboracion con diferentes asociaciones que tratan estos problemas. Posee salas de espera con
asientos adaptados o pantallas mas bajas para mejor vista de pasajeros en silla de ruedas.

- Servicios especiales para familias:

o Salas de lactancia.

o Zona de recreo infantil en areas de espera llamadas “Stay & Play” con un disefio basado en los
personajes animados ingleses llamados “Mr. Men and Little Miss”, destinadas para nifios hasta
los 9 afios. Se encuentran en todas las terminales tras el paso por seguridad y es necesario que
los nifios no estén solos durante todo el tiempo que se encuentren en estas instalaciones de uso
gratuito. Ademas en la terminal 5 existe una zona de juego para nifios de edades mayores 10 a
15 afios, conocida como “Game Zone”. dos guarderias (T2 y T4) y paso por control de
seguridad especifico para familias. Ademas se emprenden diferentes planes para impulsar el
entretenimiento al mismo tiempo que el aprendizaje en los nifios, como puede ser el programa
llamado “Little linguists”, fruto de los estudios de Heathrow junto con el Centro de
Investigacion de economia y negocios. La iniciativa consiste en disponer de personal para
incentivar a los nifios a aprender otros idiomas durante la semana de Pascua de 2017 (nota
prensa Heathrow [143]). Otro taller desarrollado en el periodo de pascua del afio 2016 fue
“Pastport to Poetry” (‘“Pasaporte a la poesia” en espaiol) donde se entretenia a los mas
pequefios con recitales de poesia adaptada a ellos y concursos sobre poesia (nota prensa
Heathrow [144]).

o Préstamo de carritos de paseo.
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- Fuentes de agua potable gratuitas.

- Objetos perdidos mediante la plataforma de internet. Posee una web habilitada para el registro
de todos los objetos perdidos que se encuentran en las terminales, asi los pasajeros pueden
encontrar sin necesidad de ir al aeropuerto los enseres que se han perdido.

- Servicio de acceso rapido por los diferentes controles realizado a los pasajeros: llegadas, salidas
y transito, llamado “Fast Track”. Los pasajeros que pueden usar estos servicios en la terminal
son en llegadas los que poseen un billete en primera clase o business y los que sean beneficiarios
de la tarjeta American Express Centurion. Para salidas y transito son servicios prestados segun
las compafiias que tengan acuerdo con el aeropuerto.

- Servicio de bienvenida para grupos. Consiste en disponer de almacenaje y zona para repartir
informacion a los grupos de viajes que lleguen o incluso mostrador promocional.

- Personal para portear equipaje. Existe el servicio de transporte de equipajes por el personal del
aeropuerto indicado para tal actividad. Supone un ingreso econémico puesto que es un servicio
de pago.

- Salas de reuniones. Se disponen de solo dos zonas de salas de reuniones que se encuentran en
las terminales 4 y 5 en la actualidad. Estas son gestionadas por empresas externas, en el caso
de laterminal 4 es parte de uno de los salones VIP. Aun asi supone una fuente de ingresos para
el aeropuerto.

- Atencion médica. Se cuenta con un equipo de enfermeras en el centro de salud del aeropuerto,
gue se encuentra en un edificio independiente en el complejo de terminales. En caso de
emergencia médica se disponen de teléfonos en la terminal para llamar al nimero de
emergencia 222 que permiten enviar una ambulancia al punto adecuado.

- Areas religiosas. Todas las terminales disponen de areas de culto de uso mdltiple. Ademas
dispone de una iglesia catélica (Capilla de St. George) en el complejo aeroportuario donde se
dan misas en horarios programados.

- Oficina de correos y buzones para realizar envios. La oficina de correos se encuentra en la
terminal 3, pero los buzones estan disponibles en todas las terminales. Ademas de forma
complementaria e innovadora existe un servicio de envio de objetos en el control de seguridad
llamado “Mail&Flly”, para todos aquellos objetos que sean rechazados para acceder a la zona
de espera y embarque.

Se dispone de personal de informacién en todas las terminales para orientar a los pasajeros que lo
necesiten. Estos estan equipados con dispositivos electronicos para resolver de forma mas practica las dudas. En
la terminal 5 ademas se encuentran puntos fijos de informacion.

Existe un equipo de trabajo en el aeropuerto sin animo de grupo conocida como “Heathrow Travel
Care” que colabora con equipos de seguridad del aeropuerto e instituciones cercanas al mismo, como policia.
Esta formado por un grupo de voluntarios especializados en asuntos sociales y psicologia que se encarga de
prestar atencion a los pasajeros, trabajadores y usuarios que presenten cualquier situacion de crisis o problemas
personales en el aeropuerto o asistencia en caso de accidente aéreo. Poseen una oficina en la terminal 3 con
horarios de atencion al pablico todos los dias de la semana. Otra tarea que también desempefian es la de ayuda
a personas sin hogar que se vean atraidos a las instalaciones y tratamiento de pasajeros especiales como
criminales o deportaciones.

+«+ Publicidad en el aeropuerto

La publicidad en las terminales del aeropuerto de Heathrow es una actividad muy impulsada por la
compaiiia. En los planes de negocio (Strategic Capital Business plan Q6 [130]) se presenta el interés por renovar
y mejorar las posibilidades de publicitar que se poseen en las instalaciones. El interés que mueve estos objetivos
es el deseo de aumentar los ingresos comerciales obtenidos de publicitados y patrocinadores, tal y como se
plantea en el informe. La actividad es gestionada por diferentes empresas privadas que se encargan de la gestion
de los mismos, segun el tipo de publicidad posible en Heathrow. Las posibilidades son: publicidad en la pagina
web, gestionada por una compariia dedicada a la promocion de marcas en paginas webs llamada “Addvantage
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Media”; publicidad en las instalaciones de la terminal tanto en el interior de los edificios como en el exterior de
la zona perteneciente al aeropuerto como calles o entradas llamada “out of home”, dirigida por JCDecaux;
publicidad espectacular en las terminales, gestionada por JCDecaux; zonas para dispensar folletos publicitarios
para los pasajeros anunciando las marcas que contraten el servicio en puestos especiales en el interior de las
terminales, a cargo de la empresa “Take One Media” y disefiar la identidad de las aerolineas en las salas de
embarque o en las zonas de transito de embarque y desembarque de los aviones o promocion de marcas o
productos en estas zonas, se encarga Sponsorship Branding International (SBI).

La terminal 5 es el edificio con mayor innovacion en publicidad puesto que su concepcién desde su
disefio esta enfocado en disponer en ella de un espacio idoneo para el desarrollo de campafas publicitarias de la
mayor calidad y originalidad. Esta dotada, seguin se promociona en la pagina web del aeropuerto, de la tecnologia
digital que permite méas impacto y flexibilidad para poder emitir los anuncios durante los periodos de tiempo
adecuados y durante menor tiempo que los elementos de publicitarios analégicos, por lo que se atrae a una mayor
cantidad de empresas para su promocion. Se basa en pantallas LED de gran tamafio 1lamadas “las torres” (5 en
la zona de check in y 2 en las éreas de espera) y dispositivos de imagen en la entrada de la zona de salas VIP o
dispositivos adaptados a los espacios como en pasillos, segun anuncia la empresa gestora de esta publicidad
sobre la disponibilidad de los mismos con el programa llamado “The T5 Gold Channel” desde marzo de 2017.
Cabe destacar el deseo de impulsar la publicidad destinada a pasajeros con un nivel alto de ingresos o con
estudios (ABC1) como declara tanto Heathrow como la empresa gestora de la publicidad.

En el resto de terminales también disponen de diferentes soportes publicitarios como pantallas digitales
inmersos en la arquitectura de la terminal, carteleria, murales y vinilos, como ya se comentaron en capitulos
anteriores. Todos ellos son mostrados en la pagina web de la empresa concesionaria de publicidad para cada
terminal, ofreciendo los servicios a todos los posibles interesados, incluyendo un analisis del perfil de pasajeros
gue acogen cada uno de los edificios terminales.

También el gestor JCDecaux realiza reuniones para promocionar la publicidad en todos los aeropuertos
de Reino Unido donde poseen contactos, promocionando el aeropuerto de Heathrow entre otros, lo cual incita a
los comerciantes y marcas a establecer negocios publicitarios en estas instalaciones.

Ademas se disponen de muchos espacios para localizar mostradores promocionales o actividades
promocionales. Un ejemplo, puede ser la firma de libros por nuevos autores en enero de 2016 patrocinada por
una empresa inglesa dedicada a la venta de libros. Se ofrece a los pasajeros una actividad de entretenimiento a
la vez gque supone una fuente de ingresos (nota de prensa Heathrow [146]).

¢+ Promociones y fidelizacion

El aeropuerto para incentivar las compras en los establecimientos comerciales y otros servicios que
generan ingresos para la empresa aeroportuaria, provocando asi una mayor recaudacion y rendimiento de las
instalaciones, desarrolla un programa de fidelizacion. Consiste en una tarjeta donde se acumulan puntos por las
compras realizadas en las instalaciones, los cuales pueden ser canjeados por bonos de descuento en servicios del
aeropuerto como parking, concesionarios comerciales, en billete del tren Express de Heathrow o convertirlos en
puntos para descuentos de algunas compariias aérea (Programa Avios, el cual mediante una asociacion de
aerolineas y servicios turisticos que permiten cambiar los gastos en ciertos establecimientos por puntos Avios
con los que adquirir descuentos en estos servicios).

Ademas se realizan ofertas especiales como: menu gratis para los nifios en parte de los restaurantes de la
terminal adheridos a esta promocién en periodos vacacionales o viajes gratis para nifios acompariados de adultos
en el servicio de tren Express de Heathrow.

También se reparten pequefios presenten promocionales en dia especiales como es el dia de San Jorge
(23 de abril de 2017) donde se repartieron alfileres (promocionado via canal de informacion de twitter). Lo cual
es una atraccion para los pasajeros que se sienten mas contentos y su buena experiencia se ve reforzada. Realiza
programas especiales teméticos en las terminales para el entretenimiento de los pasajeros a la vez que motiva a
los pasajeros a realizar compras como ‘“Heathrow’s Whisky experience” en el mes de mayo de 2017 en el que
los concesionarios de restauracion ofrecen nuevos platos con esta bebida, ofertas especiales de bebidas o catas.

Existe un personaje especial del aeropuerto disefiado para amenizar el viaje a los pasajeros mas jovenes
de las terminales, Mr. Adventure desde julio de 2016. Es creado por el dibujante de los personajes animados
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infantiles mas famosos de Inglaterra, “Mr. Men and Little miss”. En periodos vacacionales presenta talleres con
los nifios gratuitos, en donde también se publicita la marca de estos dibujos animados.

+ ldentidad del aeropuerto y publicidad del mismo

El aeropuerto presenta una fuerte sefial de identidad como base de sus acciones de marketing. Posee en
primer lugar un logo propio y tnico como icono representativo a la vez que un slogan: “Making every journey
better” (“Haciendo cada viaje mejor”, en espafiol), mediante el cual se transmite el deseo e intencién por la
evolucién que posee la empresa aeroportuaria. Ademas se potencia su identidad mediante algunos elementos
comentados sobre el marketing comercial como es la configuracion de los tipos de concesionarios. En este caso
mediante los establecimientos de restauracion se potencia la gastronomia y la tradicion inglesa, puesto que la
cocina potenciada es tradicional o adaptada cocina vanguardista sin olvidar la tradicional, a la vez que los
establecimientos contribuyen con su imagen al asemejarse a los pubs ingleses. Ademas se organizan muchas
actividades en las que se promueve la cultura de la zona, un ejemplo son los videos del canal de television que
se emite en las terminales para el entretenimiento de los pasajeros, donde un famoso actor inglés promociona el
turismo en Inglaterra y la zona de Londres. Incluso da lecciones sobre el vocabulario popular y caracteristico
(nota de prensa Heatrow [148]). Ademas otra actividad que refleja este interés por la zona es la realizada en julio
de 2015 en la que se promovia un juego tipico de Inglaterra: el Croquet. En la terminal 2 se montaron unas
instalaciones en las que los pasajeros con ayuda de unos monitores podian jugar a este deporte con ciertas
modificaciones para adaptarse al entorno y al tiempo disponible por los pasajeros. Se incluia la promocién de
una marca de bebidas muy famosa, por lo que a la vez se realizaba marketing comercial relacionado con la
publicidad, no solo con la idea de crear un ambiente atractivo y entretenido para los pasajeros. También se
promocionaba la venta de esta bebida, por lo que esto se pudo ser una fuente de ingresos para el aeropuerto (nota
de prensa Heathrow [149]).

Para la promocidn del aeropuerto se ha averiguado que se realizan camparfias de promocion en los medios
de telecomunicacién como videos promocionales en navidad o verano, promocionando el crecimiento de Reino
Unido y a su vez el del aeropuerto en 2012. El slogan de la campafia de la navidad de 2016 fue “Coming home
for Christmas” (De vuelta a casa por navidad” en espafiol). También se complementa con publicidad
espectacular en los taxis, los cuales sirven al aeropuerto y recorren toda la ciudad de Londres. Por ejemplo, en
2016 para la camparfia de navidad se contraté a la empresa Sherbet media, especialista en anuncios en taxis
creando totalmente el ambiente del lema de su publicidad, puesto que los taxis te llevan a cada por navidad vy al
estar promocionando al aeropuerto podria dar la impresion de que Heathrow completaba el viaje y llevaba hasta
casa a los pasajeros incluso fuera de las instalaciones aeroportuarias. Se deduce de las explicaciones publicadas
por las empresas gque han realizado la publicidad, como la compafiia que publicita en los taxis, que la intencion
del aeropuerto es llegar al mayor nimero de personas con un nivel de estudios y de vida alto conocido en el
vocabulario inglés sobre marketing con el término ABC1.

La entidad aeroportuaria gasta en marketing y en servicios de consultoria segun las cuentas publicadas
para el afio 2016 un total de 109 millones de libras lo que equivale a 133,09 millones de euros y supone un gasto
de 0,18€ por pasajero.

+« Encuestas a pasajeros, recogida de conocimiento y control de actividad

El aeropuerto presenta una actitud de interés sobre la calidad de los servicios que presta, puesto que
mediante una buena ejecucion de las actividades desarrolladas en las instalaciones aeroportuarias se obtienen
beneficios. Estos provienen como consecuencia de la satisfaccion de los clientes que emplean las instalaciones:
pasajeros y aerolineas. Pudiendo ser considerado como un mecanismo de marketing, tal y como se ha indicado
en puntos anteriores. En este &mbito el aeropuerto de Heathrow presenta tres principales planes de seguimiento
de calidad. El primero de ellos es desarrollado por la ACI puesto que esta adherido al programa ASQ (explicado
enel punto 8y 11.2).

El segundo mecanismo aplicado es llamado Quality of Service Monitor (QSM) que significa calidad
del monitor de servicio, son unos estudios realizados internamente donde se controla la percepcion de los
usuarios de las terminales a través de entrevistas personales a los pasajeros de salida y llegada. Se analizan los
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parametros sobre ayuda de orientacion en el aeropuerto, informacion de los vuelos, limpieza y estado de las
zonas de espera. Fue implantado por la BAA (British Airport Authority) que actualmente es Heathrow Airport
Limited tras la venta de todos los demas aeropuertos que poseia en Reino Unido e internacionales para gestionar
Unicamente el aeropuerto de Heathrow.

El dltimo programa encontrado sobre calidad en el aeropuerto analizado es conocido como Service
Quality Rebate (SQR) que corresponde en espariol con el servicio de calidad de reembolso. Fue implantado tal
y como se aplica en la actualidad a partir del afio 2008 por la CAA (Civil Aviation Authority) y el Competition
Commision, CC (“Comisién de Competencia” en espafiol), aunque sus bases se establecieron en 2003. Su
principal idea constituye la necesidad de que las tasas aeroportuarias abonadas por las compafiias aéreas deben
representar la calidad del servicio recibido. Por lo que supone un reto para mejorar la calidad del servicio o
mantener unos estandares minimos. Cuando no se cumplen, las aerolineas tienen el derecho de ser compensadas
con hasta un 7% de la cuantia de las tasas pagadas en el mes. Por lo que se debe controlar la calidad mes a mes,
lo que permite un seguimiento mas exhaustivo de la actividad aeroportuaria y determinacion de los posibles
problemas que surjan en la actividad. Se realiza independientemente en cada terminal y los pardmetros que se
controlan estan relacionados con los pasajeros y con las aerolineas. Las medidas que se emplean para el control
de la calidad del servicio a los pasajeros son los tomados para el QSM, estado de las colas en control de
seguridad, instalaciones de transporte al pasajero (escaleras, ascensores, cintas transportadoras, etc.) y la
recepcion del equipaje en los hipédromos. Para controlar las facilidades a las aerolineas para operar en el
aeropuerto se mide la disponibilidad de los stands para check in, de los estacionamientos, servicio de fuente de
alimentacion eléctrica en tierra o la congestion del aeropuerto. Se debe destacar que para el calculo de valores
de estudio de colas en control de seguridad se pueden emplear métodos digitales 0 manuales (mediante personal
del aeropuerto). Para el caso de sistemas digitales se emplean rayos laser de contabilizacion por puntos de paso
del control (arco de seguridad y en el lector de tarjetas de embarque) y sistema bluetooth, para aquellos pasajeros
gue tengan activado esta herramienta de su dispositivo mévil. Esto demuestra nuevamente la instalacion de
sistemas Beacon en el aeropuerto como medio de obtencion de informacién de los pasajeros puesto que detecta
los dispositivos cercanos a los emisores (imagen 12-12).
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Imagen 12-12. Esquema uso digital en control de cola seguridad Aeropuerto de Heathrow. Documento “The
Heathrow Service Quality Rebate Scheme” [150]

La puntuacion obtenida en el 2016 para cada terminal en el estudio de la ACI han sido: 4,29 para la
terminal 2, un 4,14 para la Terminal 3, alcanza un 4,18 la terminal 4 y la Terminal 5 un 4,16. Todas medidas en
una escala de 1 al 5. Ademas obtuvo en el 2016 el premio al mejor aeropuerto de la ACI con una puntuacion
global de 4,19 (presentacion de resultado Heathrow Limited 2016 [153] y nota de prensa Heathrow [154]).

Por otro lado, la mejora del servicio de calidad esta presente en todos los planes de negocios del
aeropuerto donde se intenta renovar los servicios prestados para aumentar la experiencia de los pasajeros. En el
informe de negocios de Q6 [130] se plantean los objetivos de mejorar los medios informéticos, las salas de
espera, la informacion actualizada de los vuelos o las conexiones de transporte publico. Se debe destacar que el
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aeropuerto al contar con servicios de transportes (tren) propios regula los mismos segin sus necesidades. Aungue
también cualquier modificacion sobre conexiones es consultada con el aeropuerto de forma directa como
autobuses o metro. Apreciandose la influencia del aeropuerto en todas las actividades de las que son parte
interesada, como en la aprobacion la regulacion econdémica que es establecida por el CAA y el CMA
(Competition and Markets Authority que sustituyd al CC en 2014) donde se da un tiempo para revision y
alegaciones por parte del aeropuerto y las compariias aéreas.

Existe una forma directa para conocer la opinion de los pasajeros a través de la pagina web desde la que
se puede establecer contacto directo con los usuarios. Es un formulario a través del cual se pueden presentar
reclamaciones, agradecimientos o dudas. En adicion, se llevan a cabo diferentes estudios de los gustos de los
pasajeros y la sociedad a la que sirve el aeropuerto tanto locales como de los destinos internacionales. A traves
de ellas se conoce mejor a los usuarios para poder prestarles un servicio adecuado que consiga atraerlos al idear
técnicas de marketing més efectivas y certeras. Una aplicacion directa de estas investigaciones observada en los
documentos del aeropuerto es enfocar las diferentes actividades y programas a realizar en las instalaciones con
el fin de motivar a los pasajeros en su experiencia en el aeropuerto. Por ejemplo, para producir los videos del
canal de YouTube sobre turismo en Inglaterra se realizaron encuestas a personas del Reino Unido, Francia y
Alemania o para la promocion del Croquet, comentada en el apartado anterior, se encuestaron a ciudadanos
britanicos para recabar informacidn sobre este deporte en la actualidad. Otro puede ser el informe sobre el color
de las barras de labios usadas por las diferentes pasajeras femeninas segun sus origenes, publicado en 2015. Esta
iniciativa permite dar conocimiento a los concesionarios para atraer a los consumidores, concebir el aeropuerto
como un centro con cabida para la moda, a la vez que se promociona al aeropuerto al ser el primer estudio sobre
este tema del que se tiene conocimiento.

Los datos obtenidos de los resultados del ejercicio del 2016 reflejan que el ingreso por pasajero que
recibe el aeropuerto son 8,09 libras lo que equivale a unos 8,8 euros.

Marketing aeroportuario

El aeropuerto de Heathrow implementa el marketing aeroportuario puesto que es necesario desde la
presencia de las aerolineas en las instalaciones. Estas técnicas no se emplean con el fin de atraer a nuevas
compafiias puesto que es uno de los aeropuertos con mas operaciones del mundo por tanto conseguir slots y
establecer nuevas rutas es complicado. No es, por tanto, necesario para la capacidad operativa que posee en la
actualidad captar a compafiias aéreas. Una muestra de tal hecho es la ruta Londres- Guangzhou (China)
explotada desde el 2012 por China Southern, la cual necesito ocho afios para poder establecerse debido a la
escasa franja de operacion libre en la capacidad de las instalaciones aéreas (nota de prensa Heathrow [157]). Sin
embargo, se debe de aplicar la mercadotecnia para potenciar las buenas relaciones con las aerolineas. Aun asi,
se implementan planes para las nuevas aerolineas que les permita ahorrar en costes de operacion como el llamado
plan “plug & play” (Improving Heathrow [158]). También se da facilidades a las aerolineas que operan rutas en
el aeropuerto para poder reestablecerse en otras terminales u horarios.

Un método indirecto de marketing es en la regulacién econdmica el programa de devolucion de tasas a
las aerolineas. Mediante este mecanismo, ya comentado, se les da seguridad a la aerolinea sobre el compromiso
con la calidad y en el caso fallido, la posibilidad de recibir parte de las tasas como reconocimiento de que el
trabajo realizado no es el adecuado para los pasajeros.

Ademas se promueve la comunicacion con las aerolineas a través de las reuniones mensuales para tratar
los temas de calidad necesarios para las encuestas del SQR. También colaboran juntos aerolinea y aeropuerto
junto con otras autoridades de la aviacion para fijar aspectos de interés comin enfocados en alcanzar un servicio
adecuado para los clientes. Para ello poseen un grupo llamado “Heathrow Leadership Group” que realizan
encuentros periddicos para tratar temas de interés.

Se emplean técnicas de marketing promocional a las aerolineas (reconocida como marketing support en
el apartado de Aena). Como anuncio de las nuevas rutas o la presencia de la compafiia en las instalaciones del
aeropuerto en pantallas 0 mediantes actuaciones en stands. Un ejemplo es la promocion realizada de la compafiia
aérea Qantas, al construirse en la terminal 3 una plataforma con arena e iconos del pais para celebrar el dia de
Awustralia (25 de enero de 2017). También se celebraba el aniversario de los 70 afios que la compaiiia lleva
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operando en el aeropuerto (nota de prensa Heathrow [160]).

Los avances en el ambito tecnoldgico desarrollados por la institucion aeroportuaria tienen un fin
relacionado con la aerolinea, ademas de mejorar la experiencia de los pasajeros. A través del programa Positive
Boarding presentado en 2013 el aeropuerto para las terminales 1 (actualmente no operativa) y 3, que se ha ido
extendiendo al resto tras sus remodelaciones. Los pasillos de presentacion de tarjeta de embarque automatico es
un elemento basico que combinado con un sistema de datos comdn y softwares permiten a las aerolineas conocer
qué pasajeros faltan para embarcar, pudiendo predecir aquellos que no podran realizarlo y ahorrar tiempo en
extraer el equipaje facturado. También se puede dar indicaciones directas a estos pasajeros para que lleguen a la
puerta de embarque de forma mas rapida. Fueron implantadas para algunas aerolineas en sus comienzos, las
cuales prestaron interés en el sistema: Virgin Atlantic y Little Red, por lo que se aprecia la union entre aeropuerto
y aerolinea. Esta alianza es posible porque las compafiias aéreas apoyan y ayudan a realizar pruebas para poner
en marcha el proyecto, sin la colaboracién de ellas no seria posible la ejecucion del mismo. El sistema de
facturacion de equipaje auténoma también se posibilitd su instalacién a través de la colaboracién con la
compafiia Qantas Airways. Ademas se presentan instalaciones tecnoldgicas comunes para todas las aerolineas
para agilizar procesos de check in y de tratamiento de equipajes.

La participaciéon en ferias de turismo no es muy activa en la actualidad debido a la escasez de
posibilidades para establecer operaciones en las instalaciones. Participa en la WTM (World Travel Market) que
tiene lugar en Londres. Hace afios si participaba mas activamente en estas ferias.

Marketing social

El aeropuerto de Heathrow se caracteriza por promover su desarrollo y actuacion basados en medidas
de respeto hacia la comunidad de poblacién cercana a las instalaciones. Esto implica a su vez el cuidado del
medio ambiente al repercutir directamente en el entorno. Para ello ha puesto en marcha el plan estratégico
llamado Heathrow 2.0 el cual regula la actuacion del aeropuerto desde el 2014 hasta el 2019. Con él se controla
todos los procesos de los diferentes grupos de trabajo del aeropuerto desde aerolineas, trabajadores internos,
proveedores 0 mantenimiento. Para tratar de las diferentes medidas a ejecutar existe una asociacion de
sostenibilidad de Heathrow formada por todas las partes interesadas que operan en el aeropuerto. En el plan se
aplican medidas para:

- Control del aire y emisiones. Se tienen instalados monitores de estudio de la calidad del aire. Se
tiene unos limites de sustancias contaminantes las cuales estan siendo cumplidas habiéndose
reducido un 16% desde el 2008 al 2013 las emisiones de NOXx. Pero se han dado cuenta que la
mayor polucién se produce en el entorno del acceso al aeropuerto debido a los transportes por
carretera para llegar y salir del aeropuerto. Ante esto se han planeado diferentes programas como
impulsar el transporte publico o los vehiculos eléctricos.

- Control del ruido. Se propone para evitar molestias a los habitante cercanos disminuir los vuelos
que operan a partir de las 11:30 de la noche dentro del plan Quiet Nights Charter. Ademas se
invirtieron 700 millones de libras para aislar actsticamente 160.000 viviendas. Como complemento
se implantaran operaciones de aproximacion y despegue de aeronaves adecuadas para la reduccion
del ruido. No presente en este plan pero si en otras medidas tomadas contra el ruido es la de dar
ayudas economicas a los afectados con viviendas en zonas de mayor ruido para poder afrontar el
traslado a otras zonas (“Home Recolocation Assistance Scheme”). También presta asistencia para
reparar todas las casas afectadas por los vortices de las estelas de los aviones que tienen una
trayectoria proxima a las viviendas (“Repair Vortex damage”).

La opinion de la comunidad sobre las instalaciones aeroportuarias se pretende mejorar demostrando que
es una fuente de beneficios para la sociedad, para lo cual se apoya mediante donaciones econémicas a una
asociacion comunitaria destinadas a desarrollar programas de ayudas para proyectos de mejora del medio
ambiente en el entorno del aeropuerto, ayuda a formacion de jovenes y proveer de voluntarios para acciones
sociales. El contacto con los vecinos se fomenta mediante reuniones informativas desarrolladas por el aeropuerto
a través de las que se pueden conocer los problemas y puntos de vista ante las medidas tomadas por el gestor.
Ademaés de promover empleos para los residentes a traves del programa para trabajar en Heathrow, en los que
se forma a los aspirantes para trabajar en diferentes actividades aeroportuarias. Hay un edificio en los dominios
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del aeropuerto destinado para albergar esta actividad, llamado Heathrow Academy o Visitor center, puesto que
esta abierto a cualquier visitante que desee observar los aviones sin ser pasajero u obtener informacion de las
instalaciones.

También colabora con la asociacion benéfica Oxfam para luchar contra la pobreza a través de donaciones
de pasajeros y trabajadores en diferentes promociones informativas llevadas a cabo en las terminales.

Por otro lado, se impulsa la cultura en las terminales con el proyecto llamado “Expo”. En €l se da
visibilidad a diferentes artistas o eventos para promover y promocionar la identidad de la zona a la que pertenece
el aeropuerto y el pais en general. Se organizan otros tipos de actividades de tipo cultural donde se presta
entretenimiento a los pasajeros de la misma forma que se promociona el arte de la zona. Un ejemplo puede ser
la musica en vivo por parte de la Filarménica Orquesta de Londres que en diferentes fechas concertadas durante
el 2013 tuvieron lugar (nota de prensa Heathrow [165]).

Aeropuerto de Dortmund

El aeropuerto de Dortmund esta situado en el estado federal aleméan de Renania del Norte-Westfalia.
Sirve principalmente a la ciudad de Dortmund. La cantidad de trafico de pasajeros movido asciende a 1.985.370
en el 2015 (memoria de resultados para el afio 2015 publicada por el aeropuerto [167]). EI 94,7% de este
volumen son movidos por aerolineas de bajo coste. La propiedad del mismo es en un 26% de la ciudad de
Dortmund y un 74% de Dortmunder Stadtwerke AG (DSW21) que es también una empresa propiedad de la
ciudad destinada al desarrollo de infraestructuras de transporte, energia y agua para la evolucién econémica de
la comunidad. La administracion la realiza un equipo propio especializado perteneciente a la misma entidad de
accionistas. Entonces se da una propiedad y gestion de tipo publica. Estad formado por una Unica terminal para
pasajeros y una terminal para aviacion general. El horario de apertura es de 03:45 a 24:00, aunque el horario de
operaciones de aterrizaje y despegue es de 6:00 a 23:30.

Marketing comercial

Las medidas de mercadotecnia son ideadas por un grupo indicado para tratar estos aspectos, llamado
“marketing y gestion de ventas del aeropuerto”. Se actua en coordinacion con los demas de departamentos de
gestion.

++ Concesionarios

- En la terminal

Con relacién a los concesionarios comerciales que posee el aeropuerto no se tiene un conocimiento
exacto sobre la superficie de ocupacion de los mismos en la terminal puesto que no es un dato publico. Se sabe
que la terminal posee tres niveles un nivel O (inferior) para la recepcion de los pasajeros de llegadas, un nivel 1
(intermedio) para albergar a los pasajeros de salida y un nivel 2 (superior) abierto a todos los publicos. El
aeropuerto se compone en su totalidad de los siguientes establecimientos comerciales: dos zonas de tiendas de
duty free tras el paso por los dos controles de seguridad existentes y dos concesionarios de diversos Utiles para
el viaje como prensa o regalos. Ademas de dos concesionarios de restauracion, de los cuales uno de ellos posee
dos establecimientos uno en la zona publica y en la zona después del control de seguridad. En la zona para todos
los visitantes existe un gran restaurante con vistas a la terminal y terraza. También se dispone de 14 compafiias
de agencias de viajes distribuidas en la terminal en un total de 20 locales, junto con dos zonas para venta de
tickets de transporte. El deseo por impulsar los resultados econémicos en el aeropuerto a través de los
concesionarios, a la vez que se da un servicio mejor a los pasajeros, se demuestra con la nueva apertura de uno
de los establecimientos de restauracion pudiendo ser una medida de los planes de accién de Desarrollo de la
compaiiia 2020 y el Concepto futuro 2026, nombrado por el director del aeropuerto en un comunicado de prensa
[168]. Relacionado con estos planes también se ha inaugurado la nueva zona de control de seguridad en la
terminal.
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La empresa de los establecimientos de duty free presta el servicio a los pasajeros de la terminal de poder
solicitar los productos a través de su pagina web y simplemente recogerlos en los locales de la terminal. Otro
servicio que presta es el de guardar las compras realizadas por los pasajeros hasta su vuelta del viaje que va
emprender tras la compra.

El sistema de contratacion comercial se basa en ponerse en contacto con el departamento encargado de
la gestion de arrendamientos, por lo que todos los negocios pueden proponer actividad. También se publica en
la pagina web las areas libres en los edificios que posee el aeropuerto.

Se dispone de una sala VIP, llamada Lounge, situada en el nivel 2 cuyo acceso debe ser reservado para
uso exclusivo del pasajero solicitante e invitados con capacidad para albergar a un total de 20 ocupantes. Esta es
explotada por una empresa externa al aeropuerto especializada en la organizacién de eventos. Ademas se
encuentran en el nivel 2 de la terminal un total de 4 salas de conferencias y reuniones, no solo para el uso
exclusivo de pasajeros del aeropuerto sino para cualquier evento o celebracion con un total de 364 m? y hasta
una capacidad hasta 110 personas. Los precios son estipulados directamente con la organizacion.

Existen seis oficinas de alquiler de coche. Esta actividad es importante desde el punto de vista de
explotacion porque supone unos ingresos importantes para el aeropuerto al alquilar las zonas del mismo.

Por otro lado, se encuentran cajeros de diferentes entidades bancarias en las zonas de llegada y salida de
la terminal. No pudiéndose realizar el cambio de moneda en aeropuerto aunque existen destinos a paises donde
es necesario el cambio de moneda.

La proteccidn de las maletas con una envoltura se realiza de forma directa por el aeropuerto con un precio
de 7€ por maleta, lo que supone una fuente de ingresos. Ademas se dispone de venta de maletas de diversos
precios atendiendo al tamafio. Todos estos servicios se llevan a cabo desde el mostrador de informacion en el
nivel 1 de la terminal.

La renovacién de las zonas comerciales de la terminal esta en continua evolucién para conseguir la
modernizacion. Por ejemplo, uno de sus establecimientos de restauracion fue renovado en el verano de 2016
como se ha comentado anteriormente (nota de prensa [169]).

- Fuera de la terminal

En las zonas del entorno de la terminal pertenecientes a la entidad aeroportuaria existen espacios
disponibles con acceso a lado aire o fuera del recinto aeroportuario donde se desarrollan actividades que permiten
un mayor ingreso econémico, al mismo tiempo que impulsan el entorno de las instalaciones aeroportuarias. Los
edificios bajo responsabilidad directa (en cuanto a mantenimiento y explotacién) del aeropuerto se alquilan para
su explotacion como apoyo a diferentes negocios segun sus instalaciones: hangares, oficinas y empresas de carga
o logisticas.

El precio aproximado atendiendo a las zonas ofertadas en la pagina web oficial del aeropuerto es de
unos 186 € el metro cuadrado durante un afo. El alquiler puede establecerse por meses. La poca oferta existente
indica que la mayoria de los espacios estan ocupados.

¢ Aparcamiento y transportes

El aeropuerto dispone de parking privado para clientes distribuidos en siete zonas de aparcamientos.
Estos segun su localizacion poseen tarifas diferentes para cubrir todas las necesidades de los pasajeros.

- Aparcamiento de bajo presupuesto. Son el aparcamiento P3 y P6 que se encuentran mas alejados
de la terminal. Se encuentra en funcionamiento una linea de autobus que conecta el P6 con la
terminal con un precio de 2€ por pasajero. Por lo que se debe de pagar por el aparcamiento, que es
mas barato, y por el transporte a la terminal (si se desea no ir caminando).

- Aparcamiento directo a la terminal. Es el aparcamiento P1 que se encuentra mas proximo a la
terminal.

- Aparcamiento “Priority”. Es un servicio de aparcamiento con plazas cubiertas con disponibilidad
de algunas con ancho mayor y con acceso directo a la terminal.
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Se encuentra una zona delimitada en la entrada de la terminal denominada “Kiss&Fly” que esta destinada
a la recogida y descarga de pasajeros en la terminal. Esta zona los vehiculos pueden permanecer gratuitamente
15 minutos, para duraciones superiores cada 15 minutos se cobran 2 €. El aparcamiento para las personas
minusvalidas es gratuito en el aparcamiento P1 y P2. También cabe destacarse que existen plazas de
aparcamientos especiales para mujeres en el parking P1 puesto que Alemania es un pais en el que se impulsa
este tipo de zonas de aparcamientos para mayor comodidad y vigilancia, ademéas son de mayor tamafio para
mejor accesibilidad. Se dispone de aparcamiento de bicicletas para los trabajadores. Ademas de puntos de
recarga de coches eléctricos.

El parking es un servicio al pasajero y contribuye como elemento de satisfaccion, pero a la vez es una
fuente de ingresos. Se disponen de ofertas para impulsar el uso del parking, las instalaciones de uso publico
(terrazas y zona de observacién) y los pequefios comercios del aeropuerto (restaurante o agencias de viaje) con
la promocion del precio de 5€ para el uso de 10:00 a 18:00 en fin de semana (sabados y domingos). Se indica
explicitamente en la informacion oficial del aeropuerto que las agencias de viajes abren también los domingos
existiendo la posibilidad de acudir al aeropuerto con el objetivo de hacer uso de este servicio.

Se dispone de una amplia variedad de accesos a transportes publicos que permiten la conexion
multimodal por la cual la actividad del aeropuerto puede verse aumentada ante mayor facilidad de combinacion
de transportes. Existe una linea de autobls que conecta directamente el centro de la ciudad con el aeropuerto
explotada por la empresa local de transporte. Se conecta mediante autobls de servicio especial con la estacién
de tren de Dortmund (Estacion Central de Dortmund) y las estaciones de la ciudad y municipio mas cercanos:
Estacién de Unna y Estacion de Holzwickede respectivamente. La multimodalidad se impulsa ademas al
participar en el programa llamado “Rail&Fly” desarrollado por la compaiiia de transporte alemana, Deutsche
Bahn. Consiste en transporte gratuito desde la terminal a la estacion de tren o viceversa a través de las lineas de
autobus disponibles en la terminal. Solo se encuentra establecida con la estacion de tren de Holzwickede. Se
puede adquirir a través de la reserva por parte de la agencia de viajes o las aerolineas, puesto que tienen acceso
los pasajeros aquellos turoperadores y compafiias aéreas que tienen el acuerdo como Germanwings (la cual pasé
desde 2015 a formar parte de Eurowings y opera ciertas rutas de esta compafiia que es propiedad de Lufthansa).

El aeropuerto posee un servicio de taxi propio llamado Airport Taxi Dortmund que opera Unicamente
desde o hasta él. Dispone de una asistencia especial de recogida concertada y coches de alta gama para los
pasajeros mas exquisitos. Todos los taxis se caracterizan por estar equipados por sistema de pago telematico lo
que aporta a los pasajeros una ventaja. Ademas operan otras empresas de taxi de Dortmund o transporte privado.

¢+ Tecnologia a disposicién del pasajero

En relacién a la aplicacion de la tecnologia como método para mejorar la experiencia de los clientes se
encuentra la pagina web. En un elemento imprescindible en la sociedad actual donde los aparatos electronicos
estan muy presentes. Supone un elemento de mercadotécnica porque es un canal de comunicacion directo al
publico de forma sencilla a la misma vez que es un modo de facilitacion para los usuarios. Esta web es especifica
para el aeropuerto poniendo a disposicion de los pasajeros toda la informacion sobre las instalaciones
aeroportuarias. En la pagina web se aprecia publicidad casi inexistente sobre empresas anunciantes, lo que da
sefial de que aln no esta en explotacion o que no desean confundir o agobiar a los usuarios de las mismas,
configurando una imagen més seria. La razon es el comienzo de su funcionamiento tras la remodelacion de la
misma a finales del 2016. Se ha adquirido un formato que sea mas accesible para todo tipo de personas
incluyendo las discapacitadas porque el aeropuerto participa en un programa organizado por la compafia DIAS
Gmbh y financiado por el ministerio aleméan para promover un uso de internet disefiado para un acceso sin
limites para personas discapacitadas. La empresa DIAS Gmbh siglas que significan Daten, Informationssysteme
und Analysen im Sozialen (en espafiol es Datos, sistemas de informacién y andlisis en sociedad) fue fundada
por investigadores en rehabilitacion de la universidad de Hamburgo en 1994 para trabajar por un entorno sin
barreras para personas discapacitadas. Uno de sus proyecto es “BIK for all” al cual se ha adherido el aeropuerto
de Dortmund en el que se controla y planifica los sitios web para dar un servicio en internet que puede ser usado
por todos, incluidas los individuos que tienen dificultades como personas mayores 0 minusvalidas. Desde esta
novedosa pagina web también se dispone de servicio para reservar plazas de aparcamiento y para adquirir billete
de vuelos disponibles.
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También establece contacto con los clientes a través de otras redes sociales como Twitter, Facebook,
Instagram, Xing y canal de YouTube.

El aeropuerto dota a los pasajeros de acceso wifi en todas sus instalaciones para uso propio o pone a
disposicion de los clientes puntos de acceso a internet por una pequefia cuota segun el tiempo de uso. Es un
mecanismo de ingresos para el aeropuerto.

Ademas se encuentran instalados equipos de acceso automatico al control de seguridad, mediante el
lector de tarjetas de embarque. Este sistema fue estudiado desde 2012 para finalmente activar su total
implantacion a través del sistema desarrollado por la empresa MATERNA ips. Su uso es empleado para
pasajeros con acceso rapido por el control de seguridad (como se vera posteriormente puede ser adquirido por
todos los pasajeros), coexistiendo el método de comprobacion de billetes manual.

% Instalaciones y servicios propios

La terminal posee diferentes instalaciones y actividades al servicio de los pasajeros, que sirven para
prestar ayuda a los clientes y mejorar el paso por las instalaciones del lado tierra. Estos servicios suelen prestarse
directamente por el equipo de trabajadores del aeropuerto, son:

- Carritos porta equipajes que pueden ser usados tras el pago de 1€. Lo cual es una fuente de ingresos.

- Asistencia a PMR (pasajeros de movilidad reducida). Es un servicio prestado por el personal del
aeropuerto mediante el que se asiste a personas discapacitadas en su paso a través de la terminal
para tomas un vuelo o desde el mismo hasta la salida. Se debe indicar la necesidad de este servicio
cuando se reserve la plaza de vuelo para que la aerolinea o la agencia de viaje informe al aeropuerto.
También se dispone de la posibilidad de ser trasladado por el servicio de transporte del aeropuerto
desde o hasta el aeropuerto. Se necesita reserva directa y se presentara un recargo. El aeropuerto
tiene adaptadas todas sus instalaciones para pasajeros con discapacidad. Se poseen silla de ruedas
para el traslado de los pasajeros que lo necesiten tras facturar la suya propia en caso de que sea
aplicable.

- Servicios especiales para familias como: salas de lactancia y préstamo de carritos de paseo.

- Punto de objetos perdidos. En él se pueden reclamar pérdida de maleta tras la llegada del vuelo o
dafios en el equipaje

- Servicio de acceso rapido en el control de seguridad de acceso llamado “Fast Lane”. Esta disponible
desde el 2014 y tienen acceso a este servicio todos los pasajeros independientemente del vuelo y su
clase, a través de la compra de este servicio en el mostrador de informacion del aeropuerto. Tiene
un coste de 5€ por pasajero. Esto supone unos ingresos mayores para la institucion aeroportuaria.

- Salas de reuniones. Especificadas en el apartado de zonas de concesionarios, puesto que es un area
de arrendamiento para cualquier cliente interesado.

- Buzones para realizar envio de cartas.

- Sala para fumadores en la zona exclusiva para pasajeros.

Se dispone de personal de informacion para ayudar y dar informacion a los pasajeros que lo necesiten
en el punto disefiado para tal actividad en el nivel 1 de la terminal en la parte pablica.

% Publicidad en el aeropuerto

La publicidad es una accién muy potenciada por la direccion del aeropuerto. Se motiva a la atraccion
de empresas anunciantes a traves del ofrecimiento del servicio més adecuado para cada compafiia. Ademas se
publican las estadisticas del tipo de publico que transita las areas para que los interesados puedan analizar el tipo
de trafico objetivo posible a alcanzar en estas instalaciones. Incluso se dan muestras de los proyectos de
publicidad con los que se ha trabajado en el aeropuerto, los problemas, las soluciones y las opiniones finales de
los clientes. Sirve de aumento de confianza y seguridad sobre el involucramiento del administrador aeroportuario
en dar un buen servicio, por tanto se potencia la captacion de posibles futuros anunciantes. Toda esta informacion
estd abierta para cualquier usuario que se conecta a la pagina web, lo cual da claridad sobre el servicio esperado
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junto a facilidad para obtener todos los datos posibles, excepto precios, los cuales deben ser consultados con el
personal del aeropuerto a cargo.

Los métodos de publicidad disponibles son muy amplios desde los més sencillos como carteleria hasta
pegatinas integradas en los espejos de los aseos. También MUPIs (Mueble Urbano para la Presentacion de
Informacion) y demas elementos indicados en capitulo sobre marketing comercial. Los elementos publicitarios
pueden estar localizados en el interior o exterior de la terminal siempre que no afecte a la operatividad del
aeropuerto. Se emplean técnicas de marketing espectacular en campafias publicitarias segun la solicitud del
contratante. Entre ellos destaca campafia de la marca de chocolates Nestlé en la que se uso la torre de control
para simular un paquete de un producto de la compafiia (imagen 12-13). También se realizan exposiciones de
promocion de productos en el interior de la terminal como por ejemplo marcas de coches en las que incluso se
llega a situar un automaovil en la zona del hall de salidas (imagen 12-14).

Imagen 12-13. Marketing espectacular torre Imagen 12-14. Marketing espectacular
control. Web oficial Aeropuerto de Dortmund coche exposicion. Web Transfer-Germany

También se da la posibilidad de emitir publicidad en la pagina web. Esta web ha sido renovada, tal y
como se explicd en el punto de tecnologia a disposicion del pasajero, por lo que no se encuentran muchos
anuncios publicados en ella. Se ha encontrado solo uno sobre una agencia de viajes y operador turistico. Ademas
se incluye la posibilidad de localizar el anuncio en el boletin de informacion mensual para los suscriptores
publicado por el aeropuerto.

La recaudacion generada de la actividad publicitaria en el aeropuerto alcanzé los 298.000 € en 2015
(Informe anual de 2015 [167]).

¢+ Promociones y fidelizacion

La compariia gestora aeroportuaria impulsa programas de fidelidad con los que se pueden conseguir
ventajas en el aeropuerto. Consiste en suscribirse al boletin de publicacion electrénica. Este es enviado
mensualmente y es gratuito. En él se dan trucos de ayuda sobre viajes aéreos, informacion sobre ofertas de viajes
0 ideas sobre destinos. A cambio todos los suscriptores reciben media hora gratuita de conexion a internet en las
instalaciones cada dia.

También se prestan ofertas de aparcamiento en colaboracion con los destinos, esto se demuestra en la
promocion que puso en marcha el aeropuerto de Dortmund con el complejo hotelero “Frosch Sportclub Sveti
Kfriz auf Brac” en Croacia para todos aquellos que reserven una estancia para la temporada de verano de 2017
el parking sera gratuito en el aeropuerto.
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% Identidad del aeropuerto y publicidad del mismo

El presente aeropuerto analizado ha desarrollado una marca de identidad como base para construir su
actuacion de marketing comercial. EI nombre como empresa aeroportuaria es Dortmund Airport 21 (el 21 hace
referencia al nombre de la empresa accionista mayoritaria, DSW21). Posee un color corporativo que es el verde
y un logotipo identificativo. Ademas ha desarrollado un nuevo tema representativo para la instalacion formado
por un elemento visual y con un slogan renovado en el que se basara las campafias publicitarias 0 comunicados
oficiales. El lema es “Schneller hin. Schneller da” que significa en espafiol “Rapido alli. Mas rapido aqui”. Fue
presentado en febrero de 2017 y esta disefiado por una empresa dedicada al marketing y las relaciones publicas,
Ilamada Mosaik Management, tras ganar el concurso de contrato. Con esta frase el aeropuerto tiene la intencion
de reforzar la imagen de proximidad a todos los destinos pero ain mayor el alcance a todos los habitantes de la
zona a la que sirve el aeropuerto, puesto que se considera que posee unas buenas conexiones de transporte para
llegar a este.

La institucion aeroportuaria impulsa la promocién del aeropuerto para la captacion de pasajeros a través
de camparias publicitarias. Para el desarrollo de esta actividad se contrata a empresas dedicadas a anunciar. En
la temporada del 2017 se encuentra bajo el cargo de la empresa de publicidad nombrada, la cual realizé el nuevo
disefio promocional del aeropuerto. La campafia se basa en emplear este tema promocional en diferentes lugares
publicos interiores o exteriores (vallas publicitarias, pantallas o0 MUPIs) y en publicaciones de prensa. También
se modifican el slogan para transmitir otros mensajes caracteristicos del aeropuerto como la relajacion que
supone viajar en este aeropuerto.

Los boletines de informacién enviados a través de correo electronico, que han sido tratados en el apartado
previo, son un mecanismo activo de marketing al establecer el contacto directo con los clientes a los que se les
hace llegar el producto aeroportuario de Dortmund. El marketing digital que establece el operador formado por
el activo correo electrénico, que permite la asistencia a dudas de los usuarios y el envio de los folletos
informativos, junto con la gestion electronica de la pagina web ha sido reconocido como el mejor entre un total
de 20 aeropuertos alemanes. Se ha decidido tras el estudio realizado por la consultoria alemana Absolit. Lo cual
refleja el éxito del marketing vy la efectividad que aporta, al darse un acercamiento adecuado a los pasajeros.

0,

% Encuestas a pasajeros, recogida de conocimiento y control de actividad

En relacién al control de calidad de la actividad aeroportuaria este aeropuerto no forma parte de la
asociacion internacional ACI, por lo que no se impone su mecanismo de medicién de calidad. Sin embargo,
internamente el aeropuerto estudia este aspecto en los diferentes planes de actuacion Desarrollo de la compafiia
2020 y el Concepto futuro 2026. Como muestra del intento de mejora a los pasajeros es la apertura del huevo
control de seguridad en diciembre de 2016 con el objetivo de mejorar los tiempos de tratamiento de los pasajeros,
evitando largas esperas en las horas punta (nota de prensa [173]). En adicion, se realizan reformas de las
instalaciones como se han comentado previamente en la que incluye renovacion de la zona comercial y la
modernizacion de los aseos. Aunque se debe destacar que no se ha encontrado ninguna informacion sobre
mecanismo regular de medida de calidad del tratamiento de los pasajeros.

Como método para recibir opinidn, quejas y percepcion de experiencias de los pasajeros o clientes se
dispone de un servicio de contacto a través de la pagina web desde el que se pueden enviar mensajes directamente
a la entidad aeroportuaria. Se tiene constancia de la realizacion de estudios propios de calidad de los servicios
del aeropuerto a los pasajeros, por ejemplo en 2011 se realizé un anlisis que dio como resultado una nota de 67
sobre 100 puntos en satisfaccion general con el aeropuerto. Se desconoce si estos se realizan de forma periddica
porque no ha podido ser encontrada mas informacion acerca de este control.

A partir de los datos obtenidos de los resultados del ejercicio del 2015 se puede obtener un valor
aproximado del gasto de los pasajeros en el aeropuerto considerando la cantidad de 1.985.370 de pasajeros
registrados para ese aflo y el ingreso total debido a la actividad comercial de 7.237.000 €. Se genera un valor de
3,65 € por pasajero. Se debe de destacar que este valor es aproximado puesto que también incluye valor de
terrenos arrendados fuera de la terminal que como se han comentado deben estar en su totalidad ocupados por
lo que podria suponer una reduccion sustancial de este precio orientativo dado.
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Marketing aeroportuario

El gestor aeroportuario de Dortmund desarrolla técnicas de marketing aeroportuario para atraer al
aeropuerto nuevas aerolineas y mantener una buena relacion con las existentes que operan en las instalaciones.
Para lo cual en relacion a la captacion de nuevas aerolineas se han apreciado técnicas de marketing denominado
como “support” cuando se analizo el caso de Espafia. Se deduce a partir de las siguientes practicas:

- Publicidad en la terminal de las compafiias aéreas. Lo cual puede ser como parte del contrato,
aunque también, ante la falta de acceso a los mismos, puede ser un contrato externo en el que la
aerolinea paga al aeropuerto por instalar su publicidad.

Imagen 12-15. Publicidad EasyJet en la terminal. Web Transfer-Germany

- Evento de apertura de linea y promocién de la misma en los medios de comunicacién y pagina
web.

- Informar en la pagina web sobre noticias de la aerolinea. Un ejemplo es la publicacion en el
apartado de noticias para pasajeros las nuevas tarifas de Ryanair el 25/07/2016, que es una
compafiia que opera en el aeropuerto.

Ademas acude a ferias de turismo como ITB Berlin. En ella forma parte de la promocion turistica de la
zona y se intentan llegar a acuerdos con los operadores para localizar nuevas rutas a través de su atraccion al
turismo.

La buena actuacion del marketing aeroportuario se demuestra con la inauguracion de dos nuevas rutas
en el afio 2016 y una a comienzos del 2017 segun las notas de prensas oficiales del aeropuerto, todas ellas con
destinos internacionales europeos, realizados por compafiias de bajo coste (Ryanair y Wizzair). Ademas para
este afio se tiene otros acuerdos para aumentar la frecuencia de algunos destinos como a Mallorca o nuevas rutas
para después de la temporada estival a la isla baltica de Usedom.

En adicidn, de la fluida relacién existente entre el aeropuerto y las aerolineas es fruto algunos servicios
a los pasajeros tras el acuerdo entre el aeropuerto y las compafiias aéreas. Se encuentra disponible la opcion de
facturar el equipaje a partir de la tarde del dia anterior al viaje (18:00 a 21:00 horas) para todos aquellos vuelos
de la compafiia aérea SunExpress. Permite dar mayor comodidad a los pasajeros el dia del vuelo. En estos casos
solo se debe dirigir el pasajero a los controles de seguridad.

Marketing social

El aeropuerto de Dortmund basa su desarrollo en la preservacion del medio ambiente. A la vez que se
cuida la contaminacién proporciona calidad para la comunidad de vecinos de su entorno, lo que provoca una
mejor concepcion del mismo. Las diferentes medidas que se emplean en el aeropuerto son:

- Control de la calidad del aire. Para ello se emplean colmenas de abejas, de las cuales se analiza la cera
que producen y el panal. En este analisis se muestra los indicadores de contaminacion existente puesto
que las abejas toman el polen de las plantas las cuales a través del aire se ven contaminadas. Ademas al
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cumplirse con los requisitos de calidad del aire en los estudios, se comercializa en el aeropuerto la miel
obtenida. Configurandose una fuente de ingresos.

- Control del ruido. Se realizan dos estudios anuales que se presenta a la comunidad ademas de
publicarse los resultados mensuales en su pagina web.

- Control de las emisiones de CO2 y reduccién de consumo en las instalaciones. El aeropuerto
promueve la disminucion del consumo eléctrico y de agua en las actividades realizadas, para ello aplica
la concienciacion del personal del aeropuerto para lo que da cursos a sus trabajadores llamados
“Desarrollo Personal”. En él se anima a usar los medios de transportes ptiblico o la bicicleta para acudir
a sus puestos de trabajo. Ademas se modifican las instalaciones eléctricas mediante el uso de alumbrado
LED o el uso de coches eléctricos para los trabajos de mantenimiento Y asistencia. También se aplica
la recogida del agua de lluvia de los tejados del edificio terminal para su acumulamiento y uso en el
sistema de inodoros o antincendios.

- Mantenimiento de las zonas naturales en el entorno del aeropuerto. Se aplican programas de
repoblacion o cuidado a las especies animales.

La relacion con la comunidad se encuentra incentivada por otras acciones directamente focalizadas en
ella. En primer lugar se promueve la preocupacion por el empleo de los ciudadanos y su economia, por lo cual
se realizan cursos especializados en formar personal para trabajar en el aeropuerto. Por ejemplo, en 2017 se
ofertaron cursos sobre técnicos de logistica y empresario comercial auténomo del aeropuerto. Ademas se
proporcionan programas de instruccién complementaria como es el taller de tratamiento de mercancias
peligrosas. En segundo lugar se ofrecen cursos para tratar de superar el miedo a volar. Este curso se imparte por
una empresa especializada en este &mbito, Entspanntes fliegen. Presta servicio en varios aeropuertos alemanes
entre los que se encuentra el de Dortmund. Emplea las instalaciones de los mismos y en algunos casos se realizan
vuelos privados como parte del programa. A su vez estos servicios suponen para la entidad aeroportuaria unos
ingresos puesto que el precio de los diferentes cursillos parte es retribuido al aeropuerto.

Por otro lado, se intenta involucrar a la poblacién en el aeropuerto para lo cual se organizan visitas
turisticas a las instalaciones que normalmente un pasajero no tiene acceso. Esta actividad esta tarifada segun la
edad, siendo una entrada de ingresos. Ademas se permite organizar la celebracion de cumpleafios para nifios. En
cooperacion con fundaciones o0 empresas aéreas como Deutsche Lufthansa Berlin-Stiftung (dedicada a vuelos
en aeronaves histdricas), Revierheli (dedicada a vuelos en helicopteros) y Air Albatros (da servicios con la
aeronave biplano llamada “Barén Rojo”), se ofrecen vuelos turisticos sobrevolando la ciudad y areas de los
alrededores en diferentes rutas. Todas estas actividades suponen unas ganancias extra sobre la explotacién del
aeropuerto. Aungue se dispone también de zona de observacion y de terraza en el nivel segundo de la terminal,
como se comentd previamente, de forma gratuita. Una novedosa posibilidad con aplicacion tecnoldgica es la de
observar la actividad de la plataforma del aeropuerto a través de la pagina web. Se puede ver los movimientos
de las aeronaves en directo mediante dos cAmaras instaladas enfocando diferentes zonas de la misma.

Como colaboracion con las empresas de agencias de viajes en torno al aeropuerto se proporciona un
espacio especial en la web oficial con acceso restringido sobre informacién Util sobre el aeropuerto. Se establece
relacion con otras asociaciones y empresas que permiten el desarrollo del aeropuerto a través de su promocion
turistica y la realizacion de actividades complementarias como asesoramiento. Entre ellas estan Dortmund
Tourismus y Asociacion de aeropuertos alemana (‘“Flughafenverband”).

En el &mbito cultural se promueve en la comunidad y los pasajeros que transitan las instalaciones
exposiciones y actividades. Se han encontrado que se llevan a cabo un dia de puertas abiertas para las familias
al participar en un programa impulsado por un programa televisivo de dibujos animados aleman “Die Sendung
mit der Maus” (“Espectaculo con el raton”) a razon de la fiesta de la Unidad Alemana. En adicion, se realizo
una actividad en la terminal llamada “Play me” en la que el aeropuerto instalé un piano de cola para el uso de
los pasajeros y donde se dieron pequefios conciertos, lo cual sirve como entretenimiento y como impulso a la
cultura musical. Se desarroll6 porque se adhiri6 a un programa cultural local. Otro proyecto en el que participa
el aeropuerto es el “Girls’Day” en el que se realizan visitas de grupos de nifias para mostrarle profesiones en las
que hay poca presencia femenina, pero que también pueden tener una futura cabida para ellas. Esta organizado
por el gobierno aleman.
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Aeropuerto de Asheville

El aeropuerto de Asheville se encuentra situado en el Condado de Buncombe que pertenece al estado
de Carolina del Norte en los Estados Unidos. El total de pasajeros tratados en el afio 2016 alcanza los 826.648
entre llegadas y salidas (Monthly Airport Report [185]). El perfil de los pasajeros en este aeropuerto son un 50%
por trabajo y un 50% por viaje de placer u otros. La mayoria de operaciones de vuelos comerciales estan
realizadas por compafiias aéreas tradicionales (cuatro de los cinco compafiias que opera en el aeropuerto son
legancy). Es propiedad y operado por una misma entidad denominada Greater Asheville Regional Airport
Authority (GARAA). Esta formada por miembros representantes de las diferentes regiones que son area de
influencia: Ciudad de Asheville, condado de Buncombe y Henderson, los cuales son seleccionados por el
gobierno respectivo de cada division. Por lo que corresponde a propiedad y gestion de forma publica. Se dispone
de una Unica terminal de pasajeros. Esta abierto las 24 horas, aunque se debe destacar que el control de seguridad
estd activo desde las 4:00 y termina hasta el Gltimo vuelo programado del dia.

Marketing comercial

La planificacion y gestién de las actuaciones de mercadotecnia se encuentran bajo el cargo de un grupo
especializado, llamado “marketing y relaciones publicas”. Se actGa en coordinacion con los demas
departamentos de administracion de la entidad aeroportuaria cumpliendo con las directrices de los planes
directores o proyectos que guian la actividad del aeropuerto, los cuales se basan en diferentes rasgos
caracteristicos: las personas (tanto trabajadores como clientes), el cuidado, la excelencia, la integridad, el respeto,
la adaptabilidad y servicios, segun se declara en la Memoria Anual de 2016 [187].

++ Concesionarios

- En la terminal

La terminal del aeropuerto esta formada por una Unica planta en la que se alberga tanto las llegadas
como las salidas con una superficie de unos 31.269 m? aproximadamente en 2010 (Master Plan aeropuerto de
Asheville [188]). La superficie total destinada a actividades comerciales explotadas por concesionarios no se
conoce, ya que no esta publicada en ningin documento oficial. El aeropuerto alberga a diferentes concesionarios
comerciales: dos restaurantes (uno en cada zona antes y después del control de seguridad) y una tienda de prensa
y conveniencia (regalos, objetos necesarios para el viaje 0 productos locales) en la zona restringida a los
pasajeros. Todos estos locales pertenecen a la misma empresa, Paradise Largardére Travel Retail. Ademas se
disponen de maquinas de vending en la zona restringida para los pasajeros.

También ocupan la terminal concesionarios de alquiler de coche, existen cinco empresas diferentes
localizadas en la terminal. Esta actividad supone una de las fuentes de ingresos mas importante siendo en 2016
el 21% de los ingresos totales. Se debe tener en cuenta que en los Estados Unidos existe una tasa llamada
“customer facility charge” que consiste en un pago que deben realizar los concesionarios de coches a las
entidades aeroportuarias por cada contrato de alquiler realizado a los clientes. Esta cuota se les suele cobrar a los
usuarios al alquilar un vehiculo y en el aeropuerto de Asheville asciende a 4,25 délares (3,9 € segun los datos de
conversion de 2026). La recaudacion esta destinada a invertir en el mantenimiento y mejora de las zonas
necesarias para la explotacion de este negocio. Segun el informe de la ACI en la conferencia de 2010 en Miami
son 110 aeropuertos en Norteamérica los que aplican este tipo de cobros.

El aeropuerto en colaboracion con el concesionario de restauracion pone a disposicion de los pasajeros
un servicio de comida para llevar. Esta destinado a aquellos pasajeros que tengan prisa, los cuales pueden realizar
su pedido antes de llegar a la terminal y este estara preparado esperando para ser recogido en el restaurante, la
puerta de embarque o en el avion.

El sistema de arrendamiento se basa en publicar los locales disponibles a través de una empresa privada
dedicada a la oferta de propiedades y objetos de las diferentes entidades gubernativas de distinto nivel dentro de
los EEUU, llamada Govdeals. Ademas los interesados se pueden apuntar a un sistema de avisos prestado por el
aeropuerto que se encargan de enviar noticias sobre ofertas o propuestas sobre el aeropuerto a todas las empresas
registradas. En la actualidad no se encuentra publicado ninguna zona disponible. Ademas el aeropuerto participa
en el programa ACDBE (Airport Concession Disadvantaged Business Enterprise) desarrollado por el
departamento de transporte de la FAA (Federal Aviation Administration) en el que se dotan a los aeropuertos
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que se adhieran a él, tras cumplir con ciertos requisitos, cierta cuantia econémica para impulsa a aquellas
pequefias empresas del mercado objeto del entorno del aeropuerto para que puedan participar en igualdad de
condiciones a realizar las tareas ofertadas en las instalaciones aeroportuarias.

Por otro lado, se disponen cajeros automaticos en la zona puablica de la terminal de una Unica entidad
bancaria. No se puede realizar el cambio de moneda en el aeropuerto.

La zona comercial fue inaugurada por primera vez en la terminal en 2011 disponiendo de servicio de
compras Y restauracion para pasajeros y visitantes. Lo que demuestra la adaptacion y mejoras para los clientes
de las instalaciones porque dota de actividades comerciales que cubran las posibles necesidades de los pasajeros
en la terminal aeroportuaria.

- Fuera de la terminal

En las zonas exteriores a la terminal pertenecientes a la entidad aeroportuaria (fuera del area destinada a
la realizacidn de las operaciones aéreas, es decir, zonas dentro al lado aire con o sin acceso o fuera del recinto
aeroportuario) se explotan para obtener un mayor ingreso econdmico. Estas actividades impulsan el entorno de
las instalaciones aeroportuarias. Se encuentran definidos terrenos para actividades aeronduticas y actividades
comerciales no aeronauticas (Airport Development Guidelines [189]). Se permite a las empresas presentar
proyectos sobre las zonas disponibles para construir sus instalaciones. Para ello el aeropuerto en el documento
Airport Development Guidelines da las directrices y marca los requisitos necesarios a cumplir por los
promotores. Entre ellos se desea unos cumplimientos estéticos que marquen la sefial de identidad del aeropuerto
ademas de seguridad para la actividad aérea. A pesar de estas restricciones se deduce la postura abierta a nuevos
interesados.

En relacion a los terrenos destinados a actividades aeronauticas en la actualidad existe una terminal para
aviacién general con conexién al lado aire del aeropuerto. Es explotada por una empresa llamada Signature
Flight Support que posee base de operaciones en este aeropuerto prestando servicio para vuelos privados o de
negocio. Hay afincada una empresa de recorridos turisticos con helicopteros: Ashville Helicopter Tours.
Ademas se localiza en otro edificio una escuela de vuelo. Ademas se disponen de hangares y zonas de
mantenimiento servicio explotado por empresas privadas por ejemplo Belle Aircraft Maintenance.

En cuanto a los terrenos destinados a actividades no aeronauticas se encuentra en la zona de acceso a la
terminal una gasolinera. También hay areas pertenecientes a los negocios de alquiler de coche. Una zona en las
inmediaciones esta ocupada por una entidad sin &nimo de lucro que trabaja por el desarrollo econdmico de la
ciudad conocido como Advantage West Economic Development Group. Todas estas entidades o empresas no
hacen uso de las zonas del lado aire, simplemente ocupan terrenos pertenecientes al aeropuerto generando
ingresos por los arrendamientos. Sin embargo, se puede apreciar que existen muchas zonas sin explotar
comparando el mapa de propiedad del aeropuerto (Asheville Regional Airport Master Plan [188]) con la
situacion actual de utilizacion de las zonas que le pertenece.

El valor del espacio para arrendar en el aeropuerto se ha podido obtener de forma aproximada tomando
el valor que se impone en el Master Plan del aeropuerto de Asheville realizado en 2013. Se presenta un valor de
36,02 dolares por cada unidad de 4rea en pies al afio (equivale a unos 292 €/m? al afio). Este valor se establecié
en este documento para el arrendamiento de zonas de la terminal a las aerolineas, pero sirve para dar un orden
del valor de precios que se dan en aeropuerto. En las zonas exteriores de la terminal no se ha podido conocer
puesto que se debe establecer acuerdos directamente con el aeropuerto al presentar el plan de negocio.

¢ Aparcamiento y transportes

El aeropuerto dispone de parking privado con vigilancia distribuidos en dos zonas de aparcamientos.
Estos segun su localizacion poseen tarifas diferentes para cubrir todas las necesidades de los pasajeros.

- Aparcamiento de larga estancia. Situado en la zona de parking frente a la terminal en el &rea més
alejada a la misma y es adecuado para estacionamientos de un dia 0 mas. El dia cuesta 8€.

- Aparcamiento de corta estancia. Esta situado en la zona de aparcamiento frente a la terminal més
cercana a la misma. Esta indicado para estacionamientos de horas.
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- Aparcamiento conocido como “Credit Card-Only Lot”. Se encuentra en una zona diferente a los
anteriores y tiene como peculiaridad gue solo puede pagarse con tarjeta.

- Aparcamiento de pre-pago. Esta localizado en una zona mas alejada de la terminal y conectado a la
terminal con un servicio de lanzaderas 24 horas activo. Tiene un precio inferior al resto y se debe
pagar al dejar el vehiculo en €l (precio por dia).

Los dos Ultimos tipos de aparcamientos se encuentran activos solo en la actualidad durante el periodo de
obras de renovacion de los aparcamientos de larga y corta estancia, con ellos se pretende sustituir la falta de
plazas que se dan por la construccion.

Se encuentra una zona de aparcamiento destinada a albergar a los vehiculos que acuden a la terminal
para recoger a los pasajeros pertenecientes a los vuelos de llegada. El aparcamiento es conocido como “Cell
Phone Waiting Lot”. La estancia es gratuita todo el tiempo necesario siempre que el conductor permanezca
vigilando el automdvil.

Se presta también un servicio de asistencia a pasajeros en aparcamiento gratuito mediante una serie de
teléfonos disponibles en ciertos puntos del parking. Estos servicios prestados puede ser aportar bateria al coche,
localizacion del automdvil o servicio de gria. Esta actividad es explotada por una empresa concesionaria
especializada en este &mbito llamada Standard Parking.

Se dispone de una amplia variedad de transportes publicos que permiten la conexion del aeropuerto.
Existe una linea de autobus explotada por la empresa local de transporte que conecta directamente con el centro
de la ciudad. También se dan diferentes conexiones de autobus establecidas de forma privada por ciertos hoteles.
Ademas de taxis y diferentes compafiias de transporte privadas con las que los pasajeros pueden concertar el
servicio deseado, las cuales son aceptadas para operar en el aeropuerto.

El aparcamiento contribuye a los ingresos totales del aeropuerto en un 29% segln se declara en la
Memoria Anual de 2016

%+ Tecnologia a disposicion del pasajero

En relacion a la aplicacion de la tecnologia como método para mejorar la experiencia de los clientes, el
aeropuerto pone a disposicion de los pasajeros ciertas comodidades.

En primer lugar se encuentra la pagina web mediante la que se demuestra la adaptacion del aeropuerto a
los nuevos habitos de uso de dispositivos electronicos muy presentes en la sociedad en general, y por tanto en
sus clientes. Sirve de primer contacto para los pasajeros y supone un medio de informacion directo, lo que supone
como ya se ha comentado anteriormente un elemento del marketing del propio aeropuerto. El sitio web esta
disefio para servir al aeropuerto de Asheville tnicamente y fue renovado en 2015 con el objetivo de aportar
mejores prestaciones a los usuarios: facilidad y rapidez para encontrar los datos deseados mediante el analisis
de los apartados mas empleados por los aeropuertos.

También pretender estar conectados a los usuarios a través de otras redes sociales como son: Twitter,
Facebook, Instagram, Pintrest y canal de YouTube. Con estos medios de comunicacion se consigue llegar a los
clientes ampliando el medio de captacion, es decir, se usan técnicas multicanal.

El aeropuerto dota a los pasajeros de acceso wifi en todas sus instalaciones para uso propio de forma
gratuita. También puntos de recarga para dispositivos electronicos se encuentran en las zonas de espera de
pasajeros tras el control de seguridad.

Como elemento facilitador en el control de seguridad el aeropuerto esta dotado de un escaner corporal.
Este sistema de alta tecnologia permite realizar el control de seguridad de forma minuciosa y efectiva.

¢ Instalaciones y servicios propios

Laterminal posee diferentes instalaciones y actividades a disposicion de los pasajeros. Permiten mejorar
la experiencia de los pasajeros puesto que les asiste en las necesidades propias que se generan al transitar por las
instalaciones aeroportuarias. Estos servicios estan prestados directamente por el equipo de trabajadores del
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aeropuerto. A continuacion se encuentran especificados:

- Carritos porta equipajes que pueden ser usados tras realizar el pago de una tarifa. Lo cual se supone
una fuente de ingresos para el aeropuerto.

- Asistencia a PMR (pasajeros de movilidad reducida). El aeropuerto se encuentra adherido al
programa ADA (Americans with Disabilities Act) desarrollado por el departamento de Justicia de
los Estados Unidos. Mediante este certificado se comprueba que las instalaciones cumplen los
requisitos fisicos y tecnoldgicos necesarios para personas con minusvalias. Incluye un teléfono TTY
que consiste en un teléfono que es adecuado para las personas con discapacidad en el habla
transmitiendo el mensaje de texto que se ha enviado. El personal del control de seguridad tiene
formacion para tratar a pasajeros en estas circunstancias. Ademas se posee un servicio de prestacion
de sillas de ruedas para uso en las instalaciones. También se permite llevar una persona invitada
para asistir al pasajero, para ello se debera solicitar el pase especial a las aerolineas que lo permitan.
No se posee personal de asistencia individualizada.

- Servicios especiales para familias como: asientos tipo mecedoras para el cuidado de bebes, zona de
juegos infantiles situado en la zona de espera para todos los pablicos después del control y antes del
control de seguridad, salas de lactancia y zona de cambiador.

- Fuentes de agua potable para todos los usuarios antes del control de seguridad y en la zona de
espera.

- Centro de negocios. Consiste en unas instalaciones instaladas en la zona de espera para pasajeros
en el gue se dispone de tres puestos de trabajo con acceso gratuito para todos aquellos clientes que
necesiten trabajar antes de embarcar.

- Buzones para servicio postal en la zona publica.

- Trato rapido en el control de seguridad para aquellos pasajeros que pertenezcan al programa “TSA
pre-check” desarrollado por la Administracién de Seguridad de transportes de los Estados Unidos.
Este servicio permite inscribirse a todos aquellos pasajeros elegibles a cambio de una cuota, los
cuales son viajeros frecuentes aéreos principalmente y con bajo riesgo. Ellos deben estar registrados
en la base de datos y no sera necesario gque se quiten ninguin accesorio o prenda de ropa para pasar
por el control de seguridad. En otros aeropuertos tienen la posibilidad ademas de acceder de forma
independiente al resto de pasajeros al control de seguridad de forma mas réapida, aunque en el
aeropuerto de Asheville esta opcion no esta disponible.

Se dispone de un centro de visitantes a disposicion de todos los clientes del aeropuerto en el que se
presta ayuda e informacién tanto del aeropuerto como de transporte y el entorno, a través de personal cualificado.
Se encuentra en la zona publica del aeropuerto (antes del control de seguridad). Ademas se dispone de servicio
de fax, escaner y fotocopiadora para cualquier usuario. Incluye la posibilidad de realizar envios y llamadas a
pasajeros por el sistema de megafonia.

¢ Publicidad en el aeropuerto

La publicidad es una accion de marketing dentro del aeropuerto que es explotada intensamente por el
aeropuerto al ser una fuente de ingresos. Las empresas se interesan en la promocion en las instalaciones debido
al aprovechamiento de la concentracion y transito de personas. Para impulsar esta actividad el aeropuerto se
sitUia en una postura activa para intentar atraer a mayores clientes. Para ello pone a disposicion de forma publica
documentos explicativos sobre anunciarse en el aeropuerto. En este documento se muestra el perfil de pasajeros
gue emplean las instalaciones que es un aspecto con el que se aprecia el intento por atraer a empresas con un
deseo de captacion de publico ABCL. La causa es que informan de que la mayor parte de los pasajeros tienen
unos niveles de estudios alto (un 74% de los pasajeros tienen como minimo estudios de grado universitario) y
unos ingresos elevados (65% de los pasajeros con unos ingresos anuales de 80.000 délares). Ademas se explican
todas las posibilidades de publicidad disponibles con sus precios y tiempos de contrato (desde dias a varios
meses), pudiéndose adaptarse para cualquier necesidad de los clientes y practicar la innovacion siguiendo
siempre el objetivo de calidad para anunciantes y pasajeros.

Los métodos de publicidad disponibles son:
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- Carteleria tipo poster con iluminacion frontal o iluminacion trasera.

- Murales

- Cubo de publicidad

- Pantallas digitales

- MUPIs (Mueble Urbano para la Presentacion de Informacion)

- Quioscos expositivos tipo vitrinas en las que se pueden exponen productos reales anunciados
con iluminacion.

- Publicidad adaptada al entorno como en elementos tales como fuentes, puntos de recarga de
dispositivo 0 mostradores.

- Exposiciones en areas publicas. Dentro de las que se aprecian ciertas técnicas del marketing
espectacular al haberse albergado un coche en la terminal para campafias publicitarias de
automoviles.

- Zona de publicidad para compafiias u organizaciones sin &nimo de lucro. Se dispone de una
zona especial para dar cabida en las instalaciones del aeropuerto a todos aquellos anunciantes
CONn menor presupuesto o con intereses sociales. Asi se motiva también el impulso del ambito
social.

- Zona denominada “Centro de literatura del anuncio”. Consiste en un area de mostradores en
las que se encuentran expuestos folletos publicitarios.

Sin embargo, a pesar de todos estos métodos, no se ofrece publicitarse en la pagina web del aeropuerto.
Ademas se puede comprobar que en la misma no hay ningun rastro de publicidad de empresas, con excepcion
de las aerolineas y de las tiendas disponibles. Aunque esta publicidad es indirecta puesto que se nombran junto
con la promocion de nuevas rutas (que sirve de marketing aeroportuario) o al informar de los servicios en la
terminal. Se puede razonar como un método para no saturar a los pasajeros con informacion, y resaltar la
identidad del aeropuerto, haciendo asi la experiencia digital mas placentera para los clientes.

¢+ Promociones y fidelizacion

El gestor aeroportuario aplica técnicas de marketing a través de promociones en las instalaciones como
accién para hacer méas placentera el paso de los pasajeros por ellas. En el dia del cumpleafios de los pasajeros
que empleen los servicios aéreos de cualquiera de las aerolineas del aeropuerto, en salida o llegadas, se les dara
un regalo como agradecimiento a pasar por el aeropuerto en un dia tan especial. Ademas se motiva a los pasajeros
a formar parte de la comunidad del aeropuerto lo que le permite recibir las revistas informativas mensuales. A
través de ella se pretende atraer de forma mas directa a los pasajeros puesto que se tiene conexion fija con ellos.
Se aprovecha para mostrar los Ultimos destinos, noticias u ofertas. Se impulsa a la suscripcién llamando a la
publicacion “Window Seat” que seria una metafora del asiento del avion cerca de la ventana que es el mas
privilegiado, asi se convierte a los pasajeros en privilegiados de las noticias.

SIGN UP for
WINDOW

SEAT

(see belaw for detalls)

Imagen 12-16. Anuncio para atraer a suscriptores. Web Asheville Airport

++ Identidad del aeropuerto y publicidad del mismo

El aeropuerto analizado ha desarrollado una marca de identidad como base para construir su plan de
marketing comercial. Posee un logotipo identificativo que es la imagen que permite asociar visualmente
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cualquier documento o informacion al aeropuerto. Como complemento tiene un eslogan: “Take the easy way
out” (“coge el camino facil hacia fuera” en espafiol). Lo que se pretende con €l es resumir el concepto que
envuelve al aeropuerto, como es la facilidad y comodidad para viajar. Este concepto se repite a través de
diferentes acciones de marketing que emplea el aeropuerto para promocionarse como carteles promocionales o
anuncios audiovisuales. Conforman estos elementos una camparia publicitaria dentro del plan de marketing
mediante el que se desea promocionar las instalaciones. Ademas se promociona en eventos siendo patrocinador
del mismo como en el afio 2016 en la competicién de equitacidén anual organizada por la entidad Wellington
Equestrian Realty (imagen 12-17).

Imagen 12-17. Promocion aeropuerto en competicion ecuestre 2016. Web Eventingworlwide

Los boletines de informacion enviados a través de correo electronico, indicados en el apartado previo,
son una aplicacion de marketing. Con ellos se establece contacto directo con los clientes a los que se les hace
llegar el producto aeroportuario que configura el aeropuerto de Asheville. El uso conjunto de todos estos medios
conforma el uso del marketing multicanal a través de los que se desarrollan las técnicas de marketing.

La utilizacion de actuaciones de marketing tanto comercial como aeroportuario (tratadas posteriormente)
desarrollada por el aeropuerto estudiado, verifica todo lo expuesto con anterioridad, se confirman a través del
documento llamado Proposal Under the Small Community. Air Service Development Program [190]. Esta
elaborado en 2012 por la autoridad del aeropuerto y la Western North Carolina Air Service Development
Coalition (asociacion de agencias de viaje, agencias regionales del desarrollo econémico, empresas privadas
interesadas en la actividad del aeropuerto de Asheville y gobiernos del condado de Buncombe y del estado de
Carolina del Norte) para dirigir la actividad del mismo. El objetivo de este informe es el de potenciar la actividad
aérea en el aeropuerto, pero se observa que para conseguir este fin se programan tres medidas relacionadas con
cada uno de los tipos de mercadotecnia tratados en el ambito aeroportuario: comercial, aeroportuario y social.
Con relacion al marketing comercial se deduce la necesidad de atraer y asegurar al publico. Para ello se toman
medidas en el mercado para promocionar las rutas directas disponibles a diferentes destinos motivadas por el
lema promocional “flying local” (“volando localmente” en espafiol). Las diferentes técnicas de publicidad
empleadas por el aeropuerto son las nombradas y otras mas, como:

- Anuncios on-line

- Promocionar a través de agencia de viaje y turismo.

- Anuncios tradicionales (expuestos anteriormente): radio, television, impresos o carteleria.

- Mantener relaciones con los destinos de las rutas, actuando con la promocién también en los
mercados de estas zonas.

¢ Encuestas a pasajeros, recogida de conocimiento y control de actividad

La actividad que se desarrolla en el aeropuerto tiene muy presente la realizacion con la méxima calidad
posible. El aeropuerto de Asheville pertenece a la ACI dentro de su delegacion norteamericana, pero no esta
dentro del programa de estudio de calidad ASQ (airport Service Quality). Sin embargo pertenecer a la asociacion
es una sefial de la validez legal, segura y de calidad de la actividad del mismo aunque no se mide la percepcion
de los usuarios (pasajeros y aerolineas). Ademas el aeropuerto impone en la guia de desarrollo (Airport
Development Guidelines [189]) unos estandares minimos de calidad en la realizacion de la actividad aeronautica
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y comercial, las cuales deben ser cumplidas por todos los concesionarios que realicen cada operacién.

Otra muestra de preocupacion por la mejora de los servicios prestados es la inauguracion de un nuevo
control de seguridad y zona comercial en 2011 (comunicado aeropuerto [190]).

Se emplea como técnica de recoleccidn de informacidn sobre los procesos de la terminal a través de las
encuentras de la pagina web. Como los pasajeros por motivos de negocios son un fuerte pilar en la actividad de
tréfico del aeropuerto, se desea conocer su opinion a través de una encuesta destinada especificamente para este
tipo de usuarios. Curiosamente se impulsa la realizacion de las encuestas de opinion a través de promociones
comerciales que consiste en participar en el sorteo de premios informaticos (imagen 12-18).

iPad® mini

Noise Cancelling”
Bose headphones!

Take our survey
to enter!
J >~
% shevite
| )hi' th 235y way t

Imagen 12-18. Promocion para motivar realizacion de encuestas. Web Foursquare

Ademaés se dispone de un mecanismo de contacto directo online en el que los pasajeros pueden dar
guejas o recomendaciones. Sirven estas opciones como método para conocer la experiencia completa del publico
gue ha empleado las instalaciones.

Los ingresos obtenidos de los concesionarios de todos los tipos de propiedades que posee el aeropuerto
(exceptuando las compafiias de alquiler de coches) supone segln la memoria anual del 2016 [187] un 5% del
total de ingresos y la explotacion de la actividad de alquiler de coches genera unos ingresos de 21% del total. El
dato numérico de los ingresos no esta publicado en ninglin documento de accesible pablicamente. Sin embargo,
a través de una pagina web dedicada a determinar los rasgos econémicos de las ciudades analizando el valor de
propiedades y negocios empleando resultados publicos y privados de actividad se ha encontrado un valor
aproximado de los ingresos comerciales. Al margen de la veracidad de estos datos, se da la descomposicion de
los ingresos totales no aeronauticos, por lo que se puede estimar un valor del gasto por pasajero sumando los
ingresos de restauracion, tiendas, parking y alquiler de coche (sin la cuota de customer facility charge).
Realizando esta operacion se obtiene un valor de 7,49 dolares por pasajero (equivalente a 6,75 €/pasajero
aproximadamente realizando el cambio segun el valor de las monedas para el 2015). Se ha considerado 787.037
pasajeros registrados en las estadisticas oficiales de la entidad aeroportuaria para el afio 2015.

Marketing aeroportuario

El equipo gestor del aeropuerto de Asheville emplea el marketing aeroportuario dentro de sus practicas
en el dambito de negocios con los operadores aéreos. Pretende mejorar la atraccion de las aerolineas para potenciar
su actividad, para lo cual inicialmente desarrolla un plan de orientacion en el mercado. Selecciona los objetivos
deseado tras conocer su posicién en el entorno competitivo y sus posibilidades de performance. Un ejemplo de
estudio sobre la situacion y actuaciones a realizar en este &mbito es el documento realizado en el 2012 (Air
service Development Program [191]) donde la situacion que presentaba el aeropuerto era una disminucion de
asientos ofertados en las rutas y reduccion de la frecuencia de las mismas, lo que conllevaba la pérdida de
pasajeros. Para este andlisis, la administracién se valié de la ayuda de una consultoria especializadas en este
ambito junto con el apoyo de la entidad de desarrollo de actividad aérea de la zona (Western North Carolina Air
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Service Development Coalition). En 2016 también se plante6 una nueva planificacion del negocio aeroportuario
para la que el aeropuerto se ha visto aconsejado por dos consultoria tras el estudio realizado bajo la solicitud del
mismo junto con la autoridad de desarrollo de turismo del condado de Buncombe, segin se publicé en el
periddico local Citizen-Times [195]. En él se aconsejo que el aeropuerto reforzara la relacion con las aerolineas
tradicionales que operan en él y que impulse las relaciones con la aerolinea de bajo costo que opera en el
aeropuerto (Allegiant) la cual es la Gnica que puede aportar nuevas rutas al ser mas arriesgada y tener un perfil
a favor de probar rutas por un bajo periodo de tiempo.

Las medidas que se emplean de forma general deducidas del estudio anterior, las cuales demuestra el
uso de marketing aeroportuario, son: control de las tasas para conseguir que sean competitivas y ofrecer de forma
activa a las aerolineas establecer operaciones en el aeropuerto, a través de una postura de colaboracion. Lo
demuestra al establecer contacto con las aerolineas para proponerles las rutas planificadas y darle apoyo durante
el primer afio de explotacion de la nueva ruta asegurando los ingresos minimos, lo que significa que en el caso
de que la explotacién de la ruta fuera fallida y no se obtuvieran los ingresos previstos para la aerolinea, esta seria
dotada de una cuantia minima evitando pérdidas. En adicion, se complementan los acuerdos con las aerolineas
mediante planes de marketing para publicidad de la apertura compuesto por:

- Promocién de la ruta y la compafiia junto con la participacion de las asociaciones de turismos
en el entorno del aeropuerto.

- Celebracion de inauguracion de la ruta.

- Informacion en la pagina web sobre las novedades de las aerolineas y promocion de los vuelos.

- Publicidad en las instalaciones del aeropuerto.

La buena actuacion del marketing aeroportuario se demuestra con la inauguracion de 3 nuevas rutas en
el afio 2016 segun se indica en la memoria anual del aeropuerto. Todas ellas son explotadas por Allegiant, lo
cual demuestra la aplicacion de las indicaciones de los estudios realizados en 2016 (comentados al inicio de este
apartado) para orientar el plan de negocio del aeropuerto.

En la actualidad se esta desarrollando un proyecto constructivo “Project SOAR: Significant Opportunity
for Aviation & the Region” en el que se esta edificando una nueva pista de aterrizaje tal y como se dicto junto a
laFAA en el Plan maestro del aeropuerto. Con ella ademas de adaptarse a las nuevas legislaciones y restricciones
de disefio, se pretende dar mas capacidad a aeronaves de mayor tamafio, puesto que la pista proyectada es de
longitud mayor.

No se ha encontrado informacién que demuestre la participacion en algunas ferias de turismo o
conferencias aeroportuarias.

Marketing social

El aeropuerto de Asheville emplea practicas enfocadas a la comunidad persiguiendo el deseo de mejorar
la opinidn publica que se posee de las instalaciones aeroportuarias. Se desarrollan diferentes programas en los
gue se intenta incentivar la participacion de los vecinos, que consigue también mayor promocién y puede
permitir captar nuevos clientes. Estos planes para la comunidad son los siguientes:

- Programa “Art in the Airport”. Consiste en exposiciones de diferentes artistas locales. Se sitia en el
salon destinado a galeria de arte en el hall de entrada a la terminal, por lo que es una actividad abierta
para todo el publico, tanto pasajeros como visitantes. Con él se desea potenciar la cultura en el
aeropuerto, mostrar el arte de la region, aportar entretenimiento para los pasajeros y ayudar a los artistas
noveles a impulsar su carrera. También se realiza una exposicion anual de trabajos realizados por
alumnos de centros educativos de la zona (“Student Artwork Showcase”).

- Programa “music on the fly”. ES una actividad que tuvo su comienzo en 2016 destinada a los pasajeros
tras el control de seguridad con el que se permite mejorar su paso por el aeropuerto a través de conciertos
en vivo de diferentes grupos y masicos. Se permite dar a conocer a estos artistas locales.

- Acto “Sounds of the holidays”. Son conciertos organizados en épocas vacacionales a lo largo de todo
el afio donde colegios, coros o grupos de la region interpretan su repertorio adaptado a la época. Permite
dar un buen recibimiento a todos aquellos pasajeros gque llegan al aeropuerto al mismo tiempo que se
implica a la comunidad en las actividades del aeropuerto.
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- Actividad “wings for autism”. Es un taller desarrollado por el acropuerto y en colaboracion con la
aerolinea Allegiant y el condado de Buncombe especial para nifios con el autismo. En él se permite a
las familias experimentar el proceso que se vive en el aeropuerto para tomar un vuelo o desembarcar en
el destino. A la vez aporta conocimientos a los trabajadores del aeropuerto para saber actuar en
situaciones con este tipo especial de pasajeros.

Ademas de lo anterior, el aeropuerto ha organizado en varios afios 2011, 2012 y 2013 carreras en las
instalaciones del aeropuerto por la salud, lo cual también aporta ingresos para el aeropuerto puesto que la
inscripcion tiene un precio del cual una parte se destina a programas de formacion en la aviacion.

Por otro lado, el aeropuerto colabora con organizaciones locales y de la region en la que se localiza, que
le permite un mejor desarrollo en el &rea mayor conocimiento del entorno y ayuda para su promocién. Algunas
de las entidades reconocidas en el &mbito econémico son Asheville-Buncombe County Economic Development
Coalition, Henderson County Partnership for Economic Development y Carolina west. Otros en el ambito del
turismo como Asheville Convention and Visitors Bureau. También es patrocinador de algunas asociaciones que
ayuda a formar parte de la sociedad y en un segundo plano a promocionar las instalaciones, algunos son Apple
Festival 8k (carrera popular del condado de Hendersonville) o “Hands on” (asociacion cultural infantil).

En adicion, las reuniones programadas por el aeropuerto en las que se citan a todos los miembros del
consejo de la autoridad del aeropuerto estan abiertas a todos los miembros de la comunidad que deseen acudir a
ellas.

El proyecto nombrado en el apartado previo “SOAR” tiene como uno de sus objetivos impulsar la
economia de la regién permitiendo atraer a un mayor publico e impulsando la capacidad de negociar a través de
su conexion. Apreciandose el interés en el desarrollo de la comunidad.

En cuanto a técnicas medioambientales, que constituyen un punto critico para conseguir la aceptacion
e integracion de las instalaciones aeroportuarias en la comunidad, no se ha encontrado ningin programa
especifico de seguimiento. Simplemente en el Plan Maestro del aeropuerto se imponen las condiciones que la
FAA aplica en relacion a la calidad del aire, agua, uso de energia y vida natural en el entorno del aeropuerto, las
cuales deben ser cumplidas para la aprobacion de las instalaciones. Cabe destacar en este ambito que el
aeropuerto instal6 en 2011 nuevos asientos en las zonas de espera que fueron seleccionados por su contribucion
a cuidar al medio ambiente. La razén es que estan fabricados con un material que es 100% reciclable.



13 COMPARACION ENTRE AEROPUERTOS
ESPANOLES Y EXTRANJEROS

En el presente punto se va a proceder a analizar los datos obtenidos sobre la mercadotecnia desarrollada
en los diferentes aeropuertos para intentar alcanzar el segundo objetivo del trabajo, comparar las técnicas de
marketing aplicadas en el sector aeroportuario esparfiol frente a las empleadas por aeropuertos de otros paises
cuya gestion es individual (el primer objetivo se ha realizado al estudiar las técnicas del marketing en el &ambito
aeroportuario). Se podra obtener de este modo los aspectos que pueden ser mejorados, si fuera necesario, al
aplicar técnicas de aeropuertos explotados por una autoridad individual.

Se procederd a diferenciar entre los dos tipos de aeropuertos analizados para compararlos: hub y
regional. Se realiza esta distincion porque no poseen las mismas necesidades en cada una de estas instalaciones
aeroportuarias debido al volumen de pasajeros y condiciones operativas.

13.1. Aeropuertos hub: Adolfo Suarez Madrid-Barajas y Heathrow

La comparacion de los diferentes aspectos de los aeropuerto hub se realizara en base a los tres diferentes
tipos de marketing que se han definido en este trabajo: aeroportuario, comercial y social.

Marketing comercial

En relacion al marketing comercial la comparativa entre los principales aspectos que han sido estudiados
en el desarrollo realizado en los puntos dedicado a cada aeropuerto se recoge en la tabla 13-1. Con ella se permite
cotejar de forma sencilla y visual los principales puntos en los que difieren los hubs.

Aeropuerto Adolfo
. - . . Aeropuerto de Heathrow
Suarez Madrid-Barajas
- 50.420.583 - 75.676.223
- 4 - 4
Si - Si -
Si 47 locales Si 32 empresas
Si 87 locales Si 81 empresas
Si 6 empresas Si 8 empresas
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Si - Si -

- 37.591 m? - 128.000 m?
Si 1 servicio Si 3 servicios
Si 6 Si 8

- 1.152,70€ - No estipulado
Si Er.w estud.lcl) U Si Mayor actividad

impulsion

Si - Si (no low- cost) -
No - Si -

- 5,05 €/pax - 8,8 €/pax
Si 4 medios Si 5 medios
Si - Si -

Si - Si -

Si - Si -
No - Si -

Si - Si -
No - Si -
No - Si -

Si - No -

Si (comun) - Si (individual) 2 (solo 1 oficial)

No - Si -

Si - No -

Si - Si -

Si - Si -

Si - Si -

Si - Si -

Si - Si -

Si - Si -

Si - Si -

Si - Si -
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Si - Si -
No - Si -
Si (comun) 6 medios Si 3 medios
Si - Si -
No - Si -
No - Si -
No - Si -
No - No -
Si - Si -
Si - Si -
Si - Si -
Si - Si -

Tabla 13-1. Comparativa elementos marketing comercial en hubs. Realizacién propia

En primer lugar cabe destacar que las campafias de marketing comercial para promocionar las
instalaciones del aeropuerto espafiol no se emplean. Se ve motivado por la falta de identidad propia para las
instalaciones aeroportuarias. Esto es un punto en contra para la atraccion de nuevos clientes, aungue cabe
destacar que este tipo de aeropuerto al ser hub tiene un publico asegurado puesto que desde él se realizan las
mayores conexiones aéreas intercontinentales e internacionales del sistema espafiol. Ademas se dan en menor
medida la promocién de las actividades comerciales al no haber campafias de fidelizacién y pocas ofertas, lo
cual puede ser la causa de que el ingreso por pasajero sea inferior en el aeropuerto de Madrid- Barajas en un
42%. Sin embargo, las actividades comerciales disponibles en las instalaciones son muy semejantes
simplemente diferenciandose en dos aspectos: empresas destinadas a dar servicios relacionados con los
equipajes (recogida de equipaje y transporte al aeropuerto con antelacién incluso facturacion del mismo o envio
de objetos en zona de seguridad) y concesionarios de cuidado personal (peluqueria y spa) que se disponen en
Heathrow mientras que en el hub espafiol no se encuentran. No tiene relacion con el tipo de pasajeros tratado en
cada uno puesto que se reciben vuelos internacionales de similares destinos en ambos, los servicios de equipaje
son una facilidad apreciada para pasajeros bussiness que en ambos estan presentes y aunque en el aeropuerto de
Madrid si se exploten rutas de bajo coste no implica que suponga una restriccion de acceso a estos servicios para
el resto de pasajeros.

En relacion a los servicios prestados a los pasajeros en la terminal son similares excepto la posibilidad
de recoger a los pasajeros de llegada por particulares, ya que el gestor espafiol no permite la recogida de pasajeros
en las instalaciones sin realizarse uso del parking. Lo cual provoca insatisfaccion y disminucion de la calidad
del servicio prestado, pérdida de clientes que usen el parking sustituyéndolo por transporte publico o parking
privados externos, y con ello pérdidas en los ingresos. La tecnologia empleada para mejorar la experiencia de
los usuarios es superior en el aeropuerto inglés. Se aprecian mayores proyectos sobre tecnologias punteras: auto-
facturacion, auto-comprobacion de pasaportes, auto-embarque, empleo del sistema Pods de transporte y
sistemas beacons.

Un elemento que sirve como fuente de ingresos para el aeropuerto es la publicidad en las instalaciones
y aunque en ambas las técnicas de publicidad para los anunciantes empleadas en las terminales son parecidas,
difieren en la promocion para atraer a mayores clientes. Como muestra de este hecho cabe destacar que ambos
aeropuertos tienen la misma empresa gestora de este servicio, pero en el aeropuerto de Londres esta compafiia
actGa con mayor intensidad. Esto quiere decir que se moviliza mas para captar anunciantes y promocionar el
servicio de publicidad en el aeropuerto inglés, tal como se analiz6 anteriormente. Tampoco se dispone de una
forma de publicidad en el aeropuerto espafiol que consiste en disponer de una zona de dispensado donde las
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empresas interesadas pueden localizar los folletos sobre sus servicios.

En cuanto a la inspeccion de calidad del servicio prestado en las terminales en ambos aeropuertos
presenta una importancia alta al pertenecer ambos al programa de calidad ASQ de la ACI. Son equiparables las
técnicas de recoleccién de informacion. Sin embargo, los mecanismos que se emplean en Heathrow son de
mayor tecnologia al estudiarse el tiempo de espera en el control de seguridad y presenta méas interés por los
pasajeros que pasan por sus instalaciones al promover mayores encuestas sobre sus gustos.

Por Gltimo, la autoridad aeroportuaria deberia estar mas involucrada en todos los aspectos de la terminal
como se da en el aeropuerto de Heathrow. El descontrol sobre algunos aspectos de la terminal, como los medios
de transporte o la seguridad de las zonas publicas, provoca que se den carencias de calidad e ineficiencias en la
explotacién. Un ejemplo claro de este hecho es el problema relacionado con la presencia de un servicio falso de
proteccion de equipajes que pone en peligro a las empresas concesionarias, que ha sido conocido en 2017 a
través de varios medios de comunicacion. La lucha contra este hecho no es efectiva porque la vigilancia de las
zonas publicas de la terminal no es materia del gestor aeroportuario sino que esta en manos del Cuerpo Nacional
de Policia, aspecto de gran contradiccion puesto que todas las instalaciones son parte de la actividad
aeroportuaria y se deberia de tener control sobre la misma para una actuacion mas eficiente.

Se deduce que el marketing comercial la gestion centralizada espafiola afecta principalmente a la imagen
individual y publicidad del aeropuerto al no poderse realizar de forma independiente, junto con cierta falta de
incentivo a los pasajeros para un mayor gasto en las instalaciones. Los planes de actuacion comercial existen
pero deberian ser estudiados con detenimiento para disefiar unas medidas de actuacion efectiva que atinen todos
los elementos, lo cual implicaria de nuevo tratar de una identidad propia para el aeropuerto. En cuanto al resto
de elementos en mayor 0 menor presencia se encuentran en el hub espafiol y su falta no es un pilar indispensable
para la mejora de la explotacion del aeropuerto, incluso los elementos tecnoldgicos se encuentran en estudio
(beacons por ejemplo). Aunque se debe decir que la experiencia es un conjunto y todos los elementos
contribuyen a hacer que los pasajeros disfruten mas.

Marketing aeroportuario

Los principales aspectos que resumen el analisis desarrollado en puntos anteriores sobre el marketing
aeroportuario en los aeropuertos de Madrid-Barajas y Heathrow se resumen en la tabla 13-2 presentada a
continuacion. A través de estos puntos se puede realizan un mejor cotejo entre ambos aeropuertos.

Aeropuerto Adolfo Aeropuerto de

Suarez Madrid-Barajas Heathrow
Si Si
Si Si
No Si
Si Si
Si Si
Si Si
No No aplicable

Tabla 13-2. Comparativa elementos marketing aeroportuario en hubs. Realizacién propia.

Las técnicas de mercadotecnia aeroportuarias con el objetivo de atraer y mantener la relacion de la
entidad aeroportuaria con las compafiias aéreas estan implantados de manera similar en ambas instalaciones.
Los dos aeropuertos desarrollan planes de marketing para enfocar las actuaciones a las aerolineas. La Unica
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diferencia entre ambos, la cual tiene repercusion en el desarrollo de la actividad aeroportuaria y en la efectividad
de los planes de marketing, es la falta de contacto directo entre aeropuerto espafiol y las nuevas aerolineas. La
razon es que a las conferencias se acude como conjunto o las negociaciones se realizan a través de intermediarios,
aungue como se comentara posteriormente este aeropuerto posee la ventaja de ser méas analizado, estudiado y
potenciado que el resto de la red. Esta ausencia provoca poca capacidad de reaccion rapida en las negociaciones
lo cual también desemboca en una postura mas conservadora en cuanto a la instalacion de rutas.

Se desprende en este &mbito que la aplicacién de marketing aeroportuario con la gestion conjunta del
sistema aeroportuario de Aena solo afecta en el establecimiento de contacto con las compafiias para establecer
relaciones y la orientacion del modo de negociar las nuevas rutas.

Marketing social

La involucracion de la sociedad que rodea al aeropuerto en la actividad del mismo potencia su imagen
a la vez que se consigue promocionar las instalaciones, atrayendo a un mayor puablico local a su uso. Si un
aeropuerto participa en la actividad econdmica del lugar, intentando mejorarla y aportando empleo o formacién,
genera en consecuencia la actividad en el mismo atrayendo a empresas o incrementandose las posibilidades de
emplear el transporte aéreo. En esta area se ha analizado previamente a los dos aeropuertos estando resumidos
los principales puntos en la tabla 13-3.

Aeropuerto Adolfo Aeropuerto de
Suarez Madrid-Barajas Heathrow
Si Si
No Si
Si Si
No Si
Si No ( si zona de observacion)
No Si
No Si
No Si

Tabla 13-3. Comparativa elementos marketing social en hubs. Realizacion propia.

Se deduce que el aeropuerto de Madrid-Barajas presenta una inferioridad en este ambito del marketing.
Aunque se dan actividades culturales, de ayuda a asociaciones benéficas o pequefios talleres con estudiantes, se
puede mejorar su actuacion. Pudiendo impulsar la formacion, el conocimiento entre la comunidad realizando
actividades familiares o incluso promocionando mas las que ya realiza (dia de puertas abiertas). También se
puede simplemente informar mas sobre la actividad del aeropuerto recogiendo de forma mas cercana los
intereses de la comunidad (participacion reuniones). Aungue las acciones sobre el medio ambientales se cuidan
con planes de desarrollo en ambos, los dos aeropuertos presentan quejas de las comunidades del entorno:
Heathrow por su ampliacién con una nueva pista y Madrid-Barajas con los problemas de ruido. Sin embargo,
Heathrow tienen habilitada una pagina web especializada en la comunicacién de informacién a la comunidad y
reuniones con la vecindad para tratar problemas acerca de su crecimiento. No existiendo estas practicas en el
caso del aeropuerto esparfiol con solo un buzén informético de quejas. Por lo tanto, la instalacion aeroportuaria
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espafola debe cuidar mejor su imagen atendiendo de forma mas efectiva a los problemas con las comunidades
cercanas, lo cual se podria conseguir con la proximidad, involucracion en los asuntos sociales y postura abierta
a la comunidad, sin necesidad de verse envuelto en acciones judiciales.

13.2. Aeropuertos regionals: Sevilla, Dortmund y Asheville

Al igual que en el caso de los aeropuertos hub se va a desarrollar la comparacion de las instalaciones
aeroportuarias regionales diferenciando entre los distintos tipo de marketing entorno al ambito aeroportuario.

Marketing comercial

Los diferentes puntos tratados en el analisis individual de cada aeropuerto respecto al marketing
comercial en base a los que se va a realizar la comparacion, los cuales se han mantenido iguales que para los
aeropuertos tipo hub, se resumen en la tabla 13-4.

Aeropuertode San  Aeropuerto de Aeropuerto de
Pablo, Sevilla Dortmund Asheville
- 4.624.028 - 1.985.370 - 826.648
- 1 - 1 - 1
No (propio) - Si - Si -
Si 6 locales Si 3 locales Si 2 locales
Si 11 locales Si 20 locales Si 1 local
Si 6 empresas Si 6 empresas Si 5 empresas
Si - Si - Si -
2
) 3.644m i NS i NS
(aprox)
No - No - No -
si 1 5i 1 No Centro
negocio
- 185375€ | uera 186,00 € - 292 €
terminal
Si - Si - Si -
Si No low cost Si - Si -
No - Si - Si -
- 3,56 €/pax - 3,65 €/pax - 6,75€/pax
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Transportes conexion Si 2 medios Si 3 medios Si 3 medios
Utilizacion de tecnologia
Si - No - No -
Si ; Si - No CE;‘rcsggl
No - No - No -
No - No - No -
Si - Si No gratuito Si -
No - No - No -
No - No - No -
Si - No - No -
Si (comun) - Si - Si -
No - No - No -
No - No - No -
Si - Si - Si -
Si - Si - Si -
No - No - No -
Si - Si - No -
Si - No - No -
No - No - No -
Si - Si - Si -
Si - Si - Si -
No - Si - Si -
No - Si - Si -
Marketing multicanal ‘ Si(comdn) 6 medios Si 5 medios Si 5 medios
Promociones ‘ Si Solo parking Si - Si -
Fidelizacion ‘ No - Si - Si -
Identidad propia ‘ No - Si - Si -
g::i;[;zre\:t Zubhadad del No i 5 ) 5 )
Patrocinador del aeropuerto ‘ No - No - Si -
Calidad actividad ‘ Si - Si - Si -
Sistema ASQ ‘ Si - No - No -
Sistema propio de calidad Si - Si - Si -
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si - s - s -

Tabla 13-4. Comparativa elementos marketing comercial en regionales. Realizacion propia.

La principal diferencia entre los aeropuertos con gestion individual y el de Sevilla es la falta de identidad
propia. No tener una imagen definida motiva a que no se diferencie de otro aeropuerto del conjunto gestionado
por Aena, lo cual repercute en que los pasajeros no aprecian ningun rasgo caracteristico del mismo ni de la regién
a la que se accede con su uso més alla de las arquitectonicas. Esto ademas afecta a que no se impulse la
promocion del aeropuerto individualmente, aspecto en el que también difiere. Ni Aena ni los aeropuertos
publicitan sus instalaciones por tanto no crean un factor atrayente de nuevos usuarios y en los medios en los que
tienen conexidn con los pasajeros (paginas web entro otras redes) no se realiza de forma individual por lo que
no se envia informacion focalizada sino general, lo cual tiene menor impacto. Las campafias publicitarias y
mejor marketing multicanal podrian ser Gtil también en relacion a las aerolineas puesto que no serian las Unicas
sobre las que recaeria el deber de atraer a usuarios a sus rutas. Se podria oponer a este razonamiento el hecho de
gue los otros dos aeropuertos extranjeros aplican estas técnicas y los pasajeros son inferiores a los de Sevilla. La
razon que explica este suceso es que cada aeropuerto tiene diferentes areas de servicio y captacion, no teniendo
el mismo tamafio de poblacién en el entorno de los mismos. Ademas, las regiones presentan diferentes
actividades y factores atrayentes de pasajeros. Sin embargo, se observa su mejor rendimiento puesto que los
ingresos medios relativos por pasajeros aproximados obtenidos de los servicios comerciales en las terminales
incluso siendo inferiores en pasajeros son mayores.

Por otro lado, la poca capacidad de actuar de forma auténoma unido a las escasas promociones en
aeropuertos de tipo regional y fidelizacion inexistente con beneficios especiales para aquellos pasajeros que
formen parte en relacion a los concesionarios comerciales, genera que no se motiva a la compra.
Consecuentemente los ingresos no se ven incrementados.

Con relacion al uso de la tecnologia para mejorar la experiencia del paso por la terminal la Gnica
diferencia es la aplicacion para dispositivos electronicos. Lo cual supone que no se evidencia la afirmacion
tratada con anterioridad en el punto de marketing comercial y las ventajas de gestionar en un sistema los
aeropuertos (Abejon [91]). La frase citada de Abejon (2008) es: “Incluso es factible para una organizacion
multiaeroportuaria (quizas también para un macroaeropuerto) obtener ventajas de la posibilidad de
implementar programas de cooperacion con la industria en area tecnolégicas muy sofisticadas y
especializadas” (p. 30). Debe aclararse que el concepto multiaeroportuario hace referencia a la gestion conjunta.
Puede interpretarse que los aeropuertos gestionados individualmente principalmente (a excepcion de algunos de
gran tamafio) no son capaces de obtener este servicio. Se ha demostrado que no es asi al aplicarse proyectos
tecnoldgicos para facilitar los diferentes procedimientos realizados en las terminales de aeropuertos regionales
pequefios. Ademas los dispositivos tecnoldgicos instalados en las terminales del conjunto espafiol no se disponen
en todas las del sistema de aeropuertos por igual, por ejemplo en el aeropuerto de Granada-Jaén, Jerez o Santiago
no se encuentran instaladas las puertas de acceso automatico al control de seguridad, incluso estando operativas
en el aeropuerto de Madrid antes que en el resto con unos siete afios de diferencia. Asi la transferencia de
tecnologia es muy escalonada y no homogénea oponiéndose a la postura defendida por el autor.

En relacion a los servicios estos son muy semejantes incluso siendo de mucho menor tamafio los
aeropuertos extranjeros. De mayor variedad de comercios en el aeropuerto de Sevilla, cuya principal razon es el
mayor numero de pasajeros. Sin embargo, existe una facilidad que no se presta en el aeropuerto de Sevilla que
si esta presente en el resto: minutos gratuitos en el aparcamiento para la recogida de pasajeros de llegadas. Esto
provoca una insatisfaccion en los pasajeros y publico en general al no mostrarse ninguna preocupacion por los
usuarios. Se genera una mala publicidad de las instalaciones que puede desencadenar una pérdida de pasajeros
a la vez que disminucion de ingresos, puesto que los clientes tras experiencia fallida emplearan transportes
publicos (siempre que sea compatible porque no tiene mucha flexibilidad) o a usan sus propios automaéviles y
emplear aparcamientos ajenos al aeropuerto. En adicion, no estaran dispuestos a realizar mas gastos en los
comercios de la terminal mientras esperan a los pasajeros.

Un elemento de suma importancia que presenta inferioridad en relacion a los demas son los sistemas de
transporte publico para conectar el aeropuerto. El aeropuerto de Sevilla solo tiene disponible una Unica linea de
autobus y taxis, mientras que los otros dos lo superan. Aunque no poseen otros medios de transporte diferentes
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a los disponibles en Sevilla (bus y taxi), excepto los taxis privados, si tienen lineas mas especificas para conectar
con otros centros de transporte (estaciones de trenes o acuerdos con hoteles) lo que permite la conexion
multimodal mas sencilla y potencia el uso del aeropuerto. En este &mbito, tal y como ya se indicé la autoridad
aeroportuaria espafiola no tiene potestad, lo cual dificulta el establecimiento de las mismas. También refleja la
menor colaboracion con instituciones. En el caso del aeropuerto de Sevilla la misma linea de bus realiza la
conexidn con todas las estaciones de transporte de autobuses y trenes lo que provoca un tiempo muy largo de
recorrido de la linea dificultando la conexidn rapida entre unos y otros medios de transporte. Incluso no todas
las zonas de la ciudad a la que sirve tienen acceso al autobus publico en horas tempranas dificultando la conexién
de la poblacidn y no existen conexiones rapidas con los pueblos y zonas cercanas de interés a través de transporte
publico. En este caso presentado la opcidn que quedaria serian los taxis, sin embargo, este medio de transporte
considerando que es un aeropuerto con mayoria de pasajeros low cost no se ajusta bien al perfil del servicio
necesitado por los clientes.

Los ingresos de las instalaciones podrian ser superiores si la publicidad en la terminal del aeropuerto de
Sevilla fuera mas promocionada y de forma maés abierta. La facilidad y el conocimiento de las posibilidades
podrian permitir mejorar el uso bajo que se le da a esta posibilidad. En instalaciones de los aeropuertos
extranjeros con mucho menor nmero de pasajeros existe un mayor uso de esta actividad, lo cual debe ser un
aspecto a tratar por parte de la empresa concesionaria y la entidad aeroportuaria.

El impulso de la actividad en el entorno de las instalaciones aeroportuarias consigue un mayor desarrollo
econodmico. Esta actuacion esta bien aplicada en el aeropuerto de Sevilla porque tiene una alta ocupacion y
explotacion los terrenos pertenecientes al aeropuerto en los que no se desarrolla actividad aérea, aunque el medio
de contratacion al no estar visible la disponibilidad de zonas provoca consecuentemente que no se cree la
necesidad de arrendarla.

Atendiendo a los concesionarios comerciales de la terminal el sistema de contratacion es muy global y
se implantan grandes restricciones para el acceso de empresas pequefias, a diferencia de los aeropuertos de
Dortmund y Asheville donde la contratacion se realiza de forma directa con los aeropuertos, lo cual permite
mayores posibilidades de negociacion para adaptarse a todas las empresas. También se da informacién directa
0 se publican los espacios libres respectivamente. Incluso en el aeropuerto de Asheville promovido por la
autoridad de la aviacién americana se participa en un programa para la igualdad de oportunidades en la
contratacion de pequefias empresas, no solo comerciales sino también de servicios aeroportuarios.

La calidad en el aeropuerto espafiol se ve beneficiada por un apropiado control de los servicios de
tratamiento de pasajeros prestados en la terminal. Por lo tanto es superior la supervision en el aeropuerto de
Sevilla que en los aeropuertos extranjeros comparados, al ser mas regular y regirse por el mecanismo de una
entidad internacional (ACI). Aungue se destaca que todas las instalaciones aeroportuarias presentan una
preocupacion por este aspecto.

Marketing aeroportuario

En el ambito de la mercadotecnia sobre técnicas necesarias para tratar con las compafiias aéreas, las
distinciones son menores aunque mejorables en algunos aspectos. En la tabla 13-5 se presentan los diferentes
aspectos para cada uno de los tres aeropuertos tratados.

Aeropuerto de San Aeropuerto  Aeropuerto

Pablo, Sevilla de Dortmund de Asheville

Si Si Si
Si (no individual) si NS
No Si Si
Si Si Si
Si Si Si
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Si NS NS

No Si Si

Tabla 13-5. Comparativa elementos marketing aeroportuario en regionales. Realizacion propia.

Las acciones realizadas en el aeropuerto de Sevilla sobre marketing aeroportuario siguen un programa
al igual que en los internacionales estudiados. Pero el contacto con las aerolineas al no ser directo las
negociaciones son mas dificiles, ademas de menos intensas. Aunque se conozca la informacién del aeropuerto
la precision sobre la misma o las posibilidades de reaccidén son menores.

En cuanto al resto de elementos: colaboracion, reuniones y marketing support, se realiza un buen uso
existiendo una gran variedad de facilidades tanto para mantener la actividad de las aerolineas como para intentan
gue la establezcan. En las convenciones quizas seria beneficioso un tratamiento individual para prestar un
servicio individualizado y centrado en la mejor promocion.

Marketing social

Una buena acogida social de las instalaciones aeroportuarias beneficia a la explotacion, por lo que el
marketing social fortalece al aeropuerto generando elementos positivos tanto para su reconocimiento como para
su actividad. En la tabla 13-6 se comparan los elementos analizados en cada uno de los tres aeropuertos
regionales.

Aeropuertode  Aeropuerto @ Aeropuerto de

San Pablo, Sevilla de Dortmund Asheuville

Si Si No (solo normativa)
No Si Si
No Si Si
No Si Si
Si Si No
No NS Si
No Si No
No Si Si

Tabla 13-6. Comparativa elementos marketing social en regionales. Realizacion propia

El marketing social es el menor explotado de los tres tipos en el aeropuerto de San Pablo. Las actividades
culturales conllevan una mejor experiencia para los pasajeros, aportan identidad al aeropuerto simultaneamente
que se promociona entre la comunidad a la que sirve. Aumentando el conocimiento que se tiene de él provoca
una mayor probabilidad de aumentar los pasajeros. Incluso las actividades que estan en funcionamiento para
conocer las instalaciones no son lo suficientemente publicitadas. Si la atraccion a estas fuera impulsada podria
empezar a mejorarse estos talleres y ser tarifados como fuente de ingresos, como realiza el aeropuerto de
Dortmund. EI cual incluso tiene una zona de ocio o visita que también genera ingresos. Se debe destacar que




Analisis y uso del marketing en el sector aeroportuario. Estudio comparativo sobre casos del 139
modelo espafiol

este tipo de explotacion seria muy beneficiosa en aquellos aeropuertos regionales espafioles de menor actividad.
Una posible razén para la situacion actual en el aeropuerto de Sevilla y en general en todos los regionales es la
econdmica, es decir, la potenciacidn de estas actividades supondria una pequefia inversion que es preferible no
se desembolsada, aunque se podria ver saldada a medio u corto plazo con los beneficios de estas técnicas
sociales. A este factor se le une la poca necesidad de incentivar a la comunidad debido a que no poseen problemas
causados por el desarrollo de la actividad aérea. Todo esto lleva a considerar que si no hay un problema que
afecte a la imagen, no se toman medidas para mejorarla en el sistema aeroportuario espafiol. La principal razén
es que se posee un enfoque econémico Unicamente pero sin ayuda del marketing. Sin embargo, un enfoque hacia
el marketing también permite alcanzar una rentabilidad en el negocio a la vez que soluciona de forma anticipada
posibles problemas surgidos de la explotacion del negocio, ya que persigue una imagen optima y estar enfocado
el negocio a los usuarios.

La necesidad de uniones més fuertes entre el aeropuerto espafiol y entidades de la region sirve para
aplicar mejores tacticas de marketing comercial y aeroportuario. Por un lado, las instituciones permiten dar
seguridad a los contratos de rutas. En el otro, aporta conocimiento de la sociedad que permite atraer a nuevos
pasajeros, orientar la actividad y colaborar para mejorar en las necesidades que se generen en las instalaciones.
Este aspecto esta fuertemente empleado en los aeropuertos de Dortmund y Asheville.

En adicidn, se encuentra en desventaja frente a los extranjeros en materia de ayuda social. Ayudando al
desarrollo econdmico de la comunidad se permite generar mayor demanda de actividad aérea. Para ello se podria
mejorar la formacion de profesionales tanto en materia relacionada con el aeropuerto (se mejoraria la efectividad
en los puestos de trabajo) o en otras materias (medidas de ahorro energético o cuidado de habitos saludables en
los puestos de trabajo, entre otros) y fomentando en la comunidad cursos de formacion de trabajos que no
requieran un alto nivel de ensefianza tanto para posibles puestos en el aeropuerto como otros sectores, pudiendo
ser realizados a través de voluntariado del propio aeropuerto. Lo que desencadena que se pueda aumentar el
indice de actividad de la poblacidn al existir mayor cantidad de poblacidn preparada y se potencia la economia.
Ademaés la imagen individual del aeropuerto se ve reforzada lo cual ayuda aumentar su uso.
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Se ha obtenido mediante el desarrollo completo realizado que la mercadotecnia es un elemento
necesario en la actividad aeroportuaria. Su aplicacion en los planes de actuacién permite alcanzar las metas
marcadas en ellos. La causa se debe a la necesidad de diferenciacion en el ambiente en el que se desarrolla la
explotacion de instalaciones aeroportuarias. Independientemente de la aceptacién o no de competencia en
sistemas de aeropuertos espariol, el marketing permite alcanzar un mejor rendimiento en las instalaciones para
atraer a mas clientes (compafias aéreas y pasajeros), aportar una buena experiencia a los usuarios y reforzar la
unién entre las aerolineas con la entidad aeroportuaria. Sin embargo, para la mejor aplicacion de las técnicas se
ha deducido que es mejor emplearlas de forma individual, de manera opuesta a como las emplean el gestor
aeroportuario espafiol. Independientemente de que se continle con una gestion global, el marketing es mas
beneficioso aplicarlo por separado para cada aeropuerto. La aplicacién individual se emplea directamente en los
aeropuertos con gestores individuales como se aprecia en las instalaciones extranjeras analizadas, por ello todos
poseen una mejor gestion sobre el marketing al desarrollar mejores técnicas de mercadotecnia y tener mejores
resultados econdmicos de los pasajeros. En los modelos de gestién conjunta como es el espafiol se podrian
realizar planes de marketing de los tres tipos estudiados: aeroportuario, comercial y social. Aunque el
aeroportuario ya exista para cada aeropuerto, todos deberian elaborarse por cada aeropuerto para explotar todas
sus cualidades alcanzando una identidad propia y llevarse un seguimiento continuo de su aplicacion, pudiendo
ser supervisados por el gestor global. En cuanto a la dotacion econémica para desarrollar el marketing esta no
podria ser proporcional a los ingresos generados por cada aeropuerto porque se darian mas medios a los mayores,
los cuales son menos necesarios impulsar. Por lo que el reparto podria ser de tipo inversamente proporcional a
los ingresos generados para dar mayores oportunidades de cambio a los que mas necesitan promover su uso.

En el &mbito de marketing aeroportuario la utilizacion de los mecanismos se realiza de forma adecuada
en comparacion con el resto de aeropuertos extranjeros tanto en hubs como en regionales: marketing support,
planes de marketing aeroportuario individual para cada aeropuerto y reuniones de seguimiento, pero puede ser
mejorado. Se puede conseguir mediante una comunicacion directa de aeropuertos aerolineas que agilice los
acuerdos, dé un trato mas adecuado con dominio de informacion més especifica y conocimiento concreto de los
intereses que convengan al aeropuerto.

En el dmbito de marketing comercial aunque es tratado por Aena seria mas adecuado trabajar en
programas individuales no medidas generales adaptadas a cada uno. Para ello, se debe iniciar el proceso de dotar
a cada instalacion de identidad propia, que llevara asociado una mayor publicidad. Para el caso del hub Adolfo
Suéarez Madrid-Barajas su publicidad no es esencial, ya que a través su propia funcion tiene un publico
asegurado. Los rasgos individuales permiten aportar una mejor experiencia a los pasajeros al conocer la region
a la que acceden y saberse mas de la comunidad a la que sirven, aumentara por tanto el ingreso econémico. Lo
cual estara también influenciado por la aplicacion de promociones o programas de fidelizacion. Ademas en el
regional se necesitaria una mayor conexion multimodal de transporte que facilite el transbordo de un medio de
transporte a otro. La publicidad en los aeropuertos regionales, al constituir una fuente de ingresos, deberia ser
mas potenciada al haberse demostrado que en aeropuertos extranjeros con menor nimero de pasajeros se
encuentra una mayor presencia de este servicio. En ambos se deberia modificar el servicio de aparcamiento y
prestar minutos gratuitos para recogida de pasajeros, ya que se ha observado que el resto de aeropuertos poseen
este servicio que mejora el cuidado de los pasajeros y de la percepcion del aeropuerto por los posibles usuarios
en general. En cuanto a la calidad, factor que permite mayor satisfaccion de los clientes, es Optimo su control y
preocupacion por parte de la entidad aeroportuaria al emplear programas propios (medidores de calidad) y
participar en el programa ASQ de la ACI. El trato con los concesionarios se podria ver intensificado a través de
un sistema de contratacion individualizado con menor necesidad de procedimientos, a pesar de que promueven
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latransparencia y legalidad, disminuye la agilidad en la tramitacion y no apoyan a la entrada de pequefias marcas
0 auténomos. La causa son los altos requisitos que provoca finalmente que no se pueda apostar por una marca
de identidad local. Ademas como mejora de calidad junto con mayor efectividad en la explotacion seria
necesario gue la entidad aeroportuaria tuviera mayor potestad sobre aspectos de su actividad como es la
planificacion de conexiones de transporte o en seguridad.

Finalmente, en relacion al marketing social su uso es el menor aplicado en ambos tipos de aeropuertos
espafoles, aunque en el hub tiene mayor desarrollo que en los regionales existe la presencia cultural y de
asociaciones benéficas. Esta situacion puede ser facilmente solucionada y aportara grandes beneficios. En los
aeropuertos espafioles su empleo servira de marketing comercial indirecto y forma de mejor conocimiento del
publico de captacion, por lo que los estudios de rutas se realizarian con mayor facilidad porque se conoceria a
los clientes objetivo de una forma mas cercana (elemento basico que se describi6 en el proceso de establecer un
plan de marketing en el dmbito aeroportuario). Ademas las instalaciones no serian un simple edificio de
transferencia sino que adquiririan la posicion de una entidad de relacion social.
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