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Resumen

Con la apertura del mercado en Colombia, la
competencia entre aerolineas se agudiz6 ante
la entrada de nuevos operadores y la
flexibilizacion de tarifas como estrategia para
la captacién de una mayor demanda. Las ven-
tajas competitivas de cada aerolinea fueron
el punto clave para la disputa del mercado y
todas ellas trabajan hoy en férmulas que les

permitan maximizar beneficios y minimizar
costos, enfrentando asi la crisis que vive la
industria, debido a los acontecimientos del
11 de septiembre de 2001. Puede decirse que
los grandes esfuerzos se hacen en los depar-
tamentos comerciales, pues debido al auge
de las tecnologias y al uso del internet, tanto
empresas de transporte aéreo como agentes
turisticos deben enfrentar el problema de la
competencia de precios. Sin embargo, esto
les ofrece a las aerolineas la oportunidad de
comercializar sus servicios a “bajo costo”,
esquema que ha resultado favorable para
empresas y clientes.

Palabras clave: modo, tarifas, transporte re-
gular de pasajeros, aerolineas regionales,
aerolinea bandera, ventajas competitivas, es-
trategias tarifarias, reserva, itinerarios, pro-
ductos y servicios virtuales, tiempo real,
tecnologias de informacién, alojamiento, in-
greso por silla (Yield).

Abstract

The opening up of the market in Colombia
saw increased competition with the entry of
new operators offering more flexible tariffs.
The competitive advantage of each airline is
vital and all are working to maximize ben-
efits and minimize costs, and thus survive the
negative effects of September 11. Both air-
lines and travel agents must overcome the
problem of price competition. This has given
the airlines the opportunity to commercial-
ize low cost services that are favorable to both
the business itself and its customers.

Key words: mode, fares, normal passenger
transport, regional airlines, national airline,
competitive advantages, fare strategies, vir-
tual products and services, real time, IT, yield.

En la década de los 90, la economia colom-
biana permitié un mayor acceso a los bienes y
servicios extranjeros para que estos pudieran
competir en el mercado nacional frente a los
generados en el pais. El dinamismo de inter-
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cambio con los mercados internacionales ex-
cluia lentamente al Estado como la institucion
regidora de precios y recursos en la confor-
macién de productos, lo que permitié un mer-
cado mas auténomo en sus decisiones.

El modo del transporte aéreo es un sector que
por su naturaleza de trafico de pasajeros y
productos a nivel mundial, bajo una sola mo-
dalidad, posee un caracter internacional im-
plicito, por lo que su regulacién siempre ha
estado marcada por un conjunto de normas y
politicas provenientes del exterior que inci-
den en el reglamento interno de cada pais.
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numero de frecuencias y tarifas que benefi-
ciarian finalmente al pasajero.

Bajo las nuevas condiciones del mercado
nacional en el transporte regular de pasaje-
1os, Se empieza a generar una agresiva com-
petencia entre las aerolineas nacionales y la
entrada en operacién de nuevos operadores,
como es el caso de Aeroreptblica en el afio
1993. La disputa por este mercado interno se
veria con mayor determinacién en la prolife-
racién de propuestas comerciales por parte
de las mismas, y la flexibilizacién de la ofer-
ta tarifaria.'
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Fuente: Boletin Estadistico del Transporte Aéreo de Colombia, Unidad Administrativa Especial de Ae-

ronautica Civil de Colombia.

Los acuerdos internacionales entre gobiernos
permiten la operacién de las empresas aéreas
nacionales de cada pais entre estas, lo cual
genera un principio de reciprocidad en la ex-
plotacién del servicio. En Colombia, la aper-
tura del mercado contribuy6 a disminuir
la normativa nacional para la entrada de nue-
vas empresas, la adjudicaciéon de mayor
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Estado que permite la optimizacién de los ingresos para
las aerolineas y mayores opciones para los consumidores
finales en 1992.
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En 1994 el mercado tarifario aéreo nacional
es invadido con la presentacién de las “tari-
fas reducidas o diferenciales”, las cuales se
construyen para atraer una mayor demanda
con precios mds bajos y condicionados a una
serie de restricciones?.

Reserva anticipada, disponibilidad restringi-
da, ida y vuelta obligada y tiempo de vigen-
cia, etc.

Frente a las tarifas habituales (vigencia de
un afio, reserva un dia anterior, libertad en la
escogencia de los dias para su utilizacion).
Estas tarifas se originan como una respuesta
politica comercial de las aerolineas y es el
primer paso hacia una nueva cultura turistica
dentro de su organizacién. A partir de este
afio el comportamiento de la demanda por el
servicio crecié en un 12.38% al pasar de
67592.396 pasajeros en 1993 a 77408.838
pasajeros en 1994, como una respuesta efec-
tiva (ver grafico n.° 1).

Ante un mercado nacional ajustado a las nue-
vas propuestas tarifarias, 1995 muestra una
tendencia alcista del 8.83% y al afo siguien-
te un crecimiento del 2.87% para un merca-
do nacional transportado de 8§7292.040
pasajeros. En 1997, el volumen de los mis-
mos present una disminucién de 217.040
pasajeros y en 1998 la situacién sigue decre-
ciendo en un 1.57% (77950.216 pasajeros).
El volumen de pasajeros transportados a ni-
vel nacional mostré una caida en 1999, al de-
crecer en una variacion del 4.18%, de
77950.216 pasajeros a 7°618.139 pasajeros
transportados.

A pesar de que en el afio 2000 registré la dis-
minucién mds notoria dentro del periodo ana-
lizado, su variacion fue 1.99% con respecto
al afio anterior. Los afios venideros las cifras
fueron mds alentadoras, permitiendo creci-
mientos del 1.25% en el 2001 (77559.901
pasajeros) y del 2.27% para el 2002
(77731.586 pasajeros).
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La oferta existente antes de los afios 90 ob-
servo la entrada de nuevos competidores y la
unificacién de otros ante un mercado nacio-
nal mejor informado y consciente de las nue-
vas alternativas que presenta cada una de ellas
para capturar nuevos mercados. Es el caso
de la aerolinea Aerorepublica, que empez6 a
operar en 1993; posteriormente, en 1998, la
aerolinea West Caribbean, que se venia de-
sarrollando dentro de las operaciones regio-
nales en Antioquia y San Andrés Isla, decide
atacar el mercado nacional e internacional.
Asi mismo, la puesta en marcha en mayo del
2002 de la alianza administrativa y operacio-
nal entre las aerolineas Avianca que durante
muchos afios se conocié como la aerolinea
bandera o representativa de la aviacién co-
mercial nacional Sam y Aces, bajo el nombre
de Alianza Summa, le permitirfa transportar
en el 2002 la mayor parte del mercado na-
cional con un 62.3%, y el restante 37.7% de
participacion se distribuyé entre las aeroli-
neas Aerorepublica (17.5%), Aires (6.7%),
Satena (6.3%), Intercontinental (4.4%),
Aerotaca (0.6%) y West Caribbean (2.2%) .
La unién de las tres primeras empresas for-
talece su oferta tarifaria frente a sus propios
competidores que pueden adoptar esta mis-
ma lista de precios, de acuerdo a la legisla-
cion colombiana (grafico n.® 2).

El afio 2001 el mercado estuvo repartido de
la siguiente forma: Avianca (27.2%), Aces
(28.2%), Sam (10.1%), Aerorepublica
(15.1%), Aires (6.6%), Satena (6.5%),
Intercontinental (4.2%), Aerotaca (0.5%) y
West Caribbean (1.1%) (grafico n.° 3).

Asimismo, el auge de nuevas empresas den-
tro del modo aéreo se evidencia por el otor-
gamiento de permisos a nuevas aerolineas

2 Reserva anticipada, disponibilidad restringida, ida y vuelta
obligada y tiempo de vigencia, etc.
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Grdficon.? 2

Participacion de la oferta aérea nacional - 2002
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Fuente: Boletin Estadistico del Transporte Aéreo de Colombia, 2002, Unidad Administrativa Especial

de Aeronautica Civil.

Grdficon.? 3

Participacion de la oferta aérea nacional - 2001

Fuente: Boletin Estadistico del Transporte Aéreo de Colombia, 2002, Unidad Administrativa Especial

de Aeronautica Civil.

TURIS™ 66

Y SOCIEDAD



Universidad Externado de Colombia

dentro del mercado nacional, como es el caso
de Aerolineas Universal y Estelar’.

Por otro lado, la batalla por el mercado se
basé en las ventajas competitivas de cada
aerolinea, y como resultado se ampli6 el
mercadeo de estas empresas con la aparicion
de nuevas estrategias y productos, como pa-
quetes turisticos, programas de viajeros
frecuentes para crear la fidelidad de los pa-
sajeros, promociones, estrategias tarifarias,
etc. Los nuevos medios de informacion se
centraron en la presentacion de paginas elec-
trénicas propias que permitan a los usuarios
tener informacion inmediata de las mismas,
datos generales de las empresas, obtencion
de sureserva, informacion de itinerarios, etc.

La politica comercial de las nueve principa-
les aerolineas nacionales crece a pasos agi-
gantados para competir ante la actual
situacién coyuntural (devaluacién del peso,
costo del combustible, debilitamiento de las
economias vecinas, orden publico y exigen-
cia de visas) que presenta la aviacién nacio-
nal, que con el propdsito de maximizar sus
beneficios y minimizar sus costos ejercen una
presion efectiva sobre sus propios departa-
mentos comerciales. El panorama internacio-
nal ha colaborado en la crisis de la industria:
a partir de los hechos del 11 de septiembre
del 2001 hasta la fecha, la pérdida acumula-
da es de 30 billones de ddlares en el sector;
el conflicto bélico en Irak y su duracién ha
generado la disminucién de pasajeros en ru-
tas transocednicas hacia el Oriente y hacia
los paises aliados de los Estados Unidos de-
bido al miedo por posibles acciones terroris-
tas que se pudieran presentar en estos paises,
unido al incremento del precio en el combus-
tible, y a los altos costos de los seguros.

Por otra parte, es muy dificil establecer las
diferencias entre el producto o servicio que
ofrecen distintas aerolineas; por lo tanto, la
esencia comercial sera facilitar el contraste o
ventaja de estas, logrando el posicionamiento
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de la marca dentro de los consumidores.
Aerorepublica, como una de las aerolineas que
opera en el &mbito nacional, ha dedicado sus
estrategias a la especializacion de sus produc-
tos acorde con las preferencias por parte de
sus pasajeros. Los planes turisticos son los mas
solicitados a las ciudades de la costa Atldntica
(Santa Marta, Cartagena y Barranquilla) y
Leticia, donde el objetivo comercial es la in-
vitacién a disfrutar del habitat natural que ofre-
ce cada ciudad. Planes para ejecutivos, en
donde se ofrecen horarios y servicios en tierra
agiles para optimizar el tiempo de transito ha-
cia su destino final. Adicionalmente, un pro-
ducto dedicado al tramite de visas. Planes para
congresos y eventos convierten a la aerolinea
en un asistente logistico mas dentro del acon-
tecimiento empresarial, ya sea a través de be-
neficios en el exceso de equipaje, tiquetes
gratis o souvenirs alusivos al certamen. Pla-
nes corporativos, donde la fidelidad del clien-
te se premia con el intercambio que tiene la
empresa con alianzas comerciales y demas
productos de los programas de clientes fre-
cuentes; y finalmente carga y correo, como uno
de sus tltimos servicios.

Dentro de las aerolineas regionales, Aires ha
querido concienciar a todos los miembros de
la empresa sobre la atencioén al cliente, a tra-
vés del programa “La via mas amable”, invi-
tando a cada empleado a que asuma la imagen
de la empresa ante el usuario. Ademads,
incursiona al igual que Aerorepublica en el
mercado de carga y encomiendas “Serviaires”
entre aeropuertos donde operan sus rutas, un
servicio que es muy habitual entre las zonas
regionales donde se desplaza la compaiiia.

La aerolinea estatal Satena se viene ajustan-
do alas actuales politicas de Estado en cuan-
to a la reduccién de su tamafio, y se quiere

3 “Aerolineas Universal se destapa”, revista Aviacion, afio
4, vol. 6, n.° 24.
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afianzar como una aerolinea cada vez menos
dependiente de las subvenciones del Gobier-
no. Esta se ha dedicado fuertemente en su
parte comercial a la integracion de sus agen-
cias de viajes en el pais a través de un alto
grado de sistematizacién del drea.

West Caribbean, otra de las aerolineas regio-
nales, desde sus inicios en 1998 se ha venido
desempefiado como empresa promotora del
desarrollo aéreo de la region antioquefia y del
Caribe colombiano. Ademas, la aerolinea ha
aumentado sus destinos hacia Bogota y ope-
raciones internacionales como San José de
Costa Rica, Caracas y Curagao. La compa-
fifa trabaja incansablemente por promover la
eficiencia en su servicio con un equipo de
flota moderna de aeronaves y la capacitacién
de su grupo humano.

Avianca, empresa que se ha considerado
como la aerolinea bandera o insignia del pafs,
ha instaurado su marca y sus productos o ser-
vicios como los lideres dentro del modo aé-
reo debido a la calidad de los mismos y a su
posicién monopolista a través del tiempo. Las
ventajas que le ha generado son la ganancia
de una lealtad por parte de sus clientes, una
facil identificacion dentro del mercado y una
clara diferenciacion frente a sus competido-
res con un alto concepto dentro de las carac-
teristicas de sus productos o servicios. Uno
de sus grandes aciertos fue la creaciéon de
“DESKUBRA” como una divisién exclusiva-
mente dedicada al disefio y la promocion de
paquetes turisticos del pais y el exterior ope-
rados por la aerolinea. La segunda aerolinea
del pais, Aces, se ha consagrado a la aten-
cion del cliente como mision de la empresa,
dentro de los esquemas de cualquiera de sus
productos. Sam, empresa que fue absorbida
por la aerolinea Avianca en los afos 80, pre-
senta en sus planes comerciales actividades
especialmente dedicadas a los fines de sema-
na en la costa Atlantica e impulsa el comer-
cio con Centroamérica. Estas tres marcas se
establecen bajo el nombre de ALIANZA SUMMA,
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consolidando las experiencias de estas. Asi
mismo, la construccién de sus planes y pro-
gramas se hacen con el objetivo de mante-
nerse en la memoria de sus clientes en los
instantes mds agradables de su vida y
confiables en seguridad, como es el caso de
las vacaciones®. Actualmente, el servicio de
venta de tiquetes via telefénica y la entrega
por correo en un lugar fisico o en los aero-
puertos donde operen las aerolineas que ha-
cen parte de la alianza, en los Estados Unidos,
se presenta como un avance comercial den-
tro de su propuesta a nivel internacional.

El gran ndimero de propuestas de medios de
informacién y sobre todo aquellas que se
basan en tecnologia han impulsado el esta-
blecimiento del nombre de estas empresas;
pero otras empresas determinan el alto costo
de adquirir estos servicios y dejan de lado un
costo de oportunidad mds oneroso, que es el
de no aparecer en medios de informacién muy
demandados por el consumidor; es por eso
que las aerolineas Intercontinental de Avia-
cién y Aerotaca, al no poseer actualmente una
pagina electrénica en internet, pueden estar
perdiendo grandes oportunidades para gene-
rar mayor demanda o perder la que actual-
mente tienen cautiva.

Los avances tecnoldgicos en las transaccio-
nes comerciales han afectado de forma di-
recta la competitividad de las empresas. En
especial, la variable tiempo, la cual ha dis-
minuido considerablemente y beneficiado a
los clientes’. Los productos y servicios de-
ben crearse y suministrarse en tiempo real o
de manera inmediata; este concepto se llama
“productos y servicios virtuales”. De acuer-
do con WiLLiaM Davipow, “el ideal del pro-

4 Una de las carateristica propia del “mercado social” que
busca la satisfaccion del usuario y los efectos posteriores
positivos de sus experiencias en la calidad de vida.

5 Davis STANLEY. El futuro perfecto: cémo dirigir una empresa
hoy para competir en el futuro, Barcelona, Folio, 1987.



Universidad Externado de Colombia

ducto o servicio virtual es que esté siendo
producido instantdneamente y consumido en
respuesta a la demanda del consumidor”. La
empresa que se mantenga como punta de lan-
za en la industria asumird el riesgo de liderar
la velocidad de respuesta ante las necesida-
des de sus clientes y de ser posible la de su
competencia, es decir que “la clientela gra-
vitard alrededor de un negocio que valore su
tiempo”, seglin ALVARO RAMIREZ RESTREPO.

El sector del turismo es intensivo en el uso
de la herramienta de la tecnologia debido a
que el acceso a la informacién y la rapidez
con la que se genere la demanda por sus pro-
ductos determinan el comportamiento del
precio. Esta demanda a su vez estd sustenta-
da en una oferta que transmite una gran can-
tidad de informacién digital a internet, y
convierte al viajero en un ser mas indepen-
diente, exigente a la hora de elegir y mejor
informado. El grado de distribucién de esta
informacién aumenta la utilizacién del co-
mercio electrénico®. Este escenario pone en
dificultades a las aerolineas y a los tradicio-
nales agentes turisticos, pues el pasajero tie-
ne altos niveles de eleccién entre los diversos
productos y servicios que llegan a sus manos
de forma directa, lo que significa una fuerte
competencia de precios.

Colombia hace esfuerzos por alcanzar nive-
les de penetracion en internet como los de
Chile y Uruguay, que son los lideres en el
volumen de penetracién de internet en
Sudamérica con el 20% y el 11.9% res-
pectivamente en el afio 2001, segtin la Unién
Internacional de Telecomunicaciones-
Information Technology Indicators. El Go-
bierno colombiano, representado por la
Comision de Regulacién de Telecomunica-
ciones, viene adelantado programas de
masificacién en tecnologias de informacién
y para ello establecié el plan “Agenda de
Conectividad: Salto a Internet™, como obje-
tivo nacional dentro del crecimiento econd-
mico, el cual debe adelantar la nacién ante la
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presentacién de nuevos modelos econémicos
basados en el conocimiento.

Acorde con el estudio “Reporte de internet en
Colombia. Informe consolidado. Resolucién
502 del 2 de junio de 2002” realizado por ese
organismo regulador de las telecomunicacio-
nes, en el pais existen 17982.037 usuarios de
internet, lo cual corresponde a una cobertura
del 4,5% de la poblacion total. El esfuerzo por
parte del Gobierno es digno de mencidn, ya
que han llevado a mas del 60% de los munici-
pios del pais la conexidn a internet a través de
669 centros comunitarios en 26 departamen-
tos, exceptuando las capitales, en el programa
Compartel, del Ministerio de Comunicaciones,
siendo los departamentos de Antioquia y el
Valle del Cauca los de mayor nimero de mu-
nicipios-usuarios. Por el lado de las ciudades
capitales, el mercado de Bogot4 es el mas gran-
de de todos, con un aumento del 69% de
suscriptores conmutados® con respecto a di-
ciembre del 2001, y Barranquilla sobresale con
un alza del 107% en el mismo periodo. La in-
fraestructura tecnoldgica de acceso se ha me-
jorado debido a que los canales presentan
mayor velocidad (512 kbps?), lo que significa
una mayor disposicién del ancho de banda que
le permite sujetarse a los acondicionamientos
de nuevas aplicaciones y servicios como los
pagos electrénicos.

El ndmero de usuarios de las tecnologias de
comunicacion e informacién via internet ha
crecido de manera acelerada a nivel mundial
en un 58% en el periodo comprendido entre
los afios 2000 y 2001, que representa un to-

8 “El comercio electrénico se basa en seis instrumentos

principales: el tel fono, el fax, la television, los sistemas
electronicos de pago y de transferencias monetarias, el

intercambio electroncio de datos e internet.”

7 Acorde con el Documento conpes 3072 del 9 de febrero

de 2000.

8 Son aquellos clientes que tiene acceso a internet, ya

sea con suscripcién por contrato con un ISP o por

demanda; es decir, sin contrato de servicios y sélo con

derecho a la conexion.
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tal de 498,6 millones de usuarios mundiales,
repartidos en un 37% para América, 31% para
Asia, 29% para Europa, 2% para Oceania y
1% para Africa. Estados Unidos posee el 78%
de los usuarios en América y un nivel de pe-
netracion del 50% de este medio dentro de la
poblacion'®. Adicionalmente, el 53% de los
viajeros en Estados Unidos consulta en
internet sus opciones turisticas. De acuerdo
con e-Commerce and Tourism (2000), el
38.5% de los ingresos facturados (64.000
millones de délares) por transacciones en el
comercio electrénico durante 1999 es por
concepto de reservas de viaje, transporte y
alojamiento'!.

El aprovechamiento de las nuevas tecnolo-
gias de informacién por parte de las
aerolineas puede contribuir a obtener sustan-
ciales ahorros en cuanto a los costos fijos. Es
el caso de aquellas empresas de aviacién que
permiten que el cliente de manera directa
haga sus reservas por anticipado a la fecha
del vuelo y que ademads realice el pago via
internet, lo que significa para las empresas
mantener sus aeronaves con un ingreso por
silla (Yield) y niveles de ocupacién altos de
manera anticipada.

El pasajero recibe el beneficio de tarifas mds
econdmicas que las ofrecidas por las tradicio-
nales aerolineas. Ademas, elimina de la tran-
saccion comercial a las agencias de viajes, los
tradicionales intermediarios. Esta son las ca-
racteristicas principales del esquema de nego-
cios de “bajo costo” en el mercado de la
aviacion comercial de pasajeros regulares en
el mundo, de la cual es pionera la aerolinea
Southwest en Estados Unidos y posteriormente
se fue desplazando a Europa donde los mayo-
res operadores se en encuentran en el Reino
Unido, con siete aerolineas de esta clase.

Una respuesta efectiva de esta estrategia fue
la impuesta por la aerolinea irlandesa Ryanair,
que desde sus origenes se puso como objetivo
comercial ofrecer las tarifas mds econdmicas
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del mercado en sus rutas. Y el mejor medio
masivo para sus transacciones comerciales y
publicidad fue internet: tres meses después de
su lanzamiento ([www.ryanair.com]) estaba
recibiendo mas de 50.000 reservas de plazas
por semana, de clientes atraidos por sus exce-
lentes ofertas. Esta respuesta se debié también
a las ofertas adicionales con hoteles y alquile-
res de autos, lo que le permiti6 al viajero re-
ducir su costo de tiempo en trasladarse a otras
paginas en la red para obtener otra clase de
servicio.

Por otro lado, estas empresas poseen una sola
clase de equipo en sus acronaves, lo que per-
mite disminuir los costos de entrenamiento
de pilotos y sus actualizaciones, el manteni-
miento y los costos de arrendamiento. El
equipo de aeronaves de la compafifa Ryanair
es Boeing—737 de diversas generaciones; los
procesos de actualizacién entre una genera-
cion y otra de estas naves resultan ser muy
econémicos.

Estas mismas empresas, al igual que las
aerolineas tradicionales en el mercado, se pre-
ocupan por mantener los niveles de cumpli-
miento en sus itinerarios, una excelente
atencion en tierra, altos niveles de seguridad
de sus equipos y el mayor nimero de frecuen-
cias dentro de sus rutas. Y se centran en su
funcién como transportadores, eliminan el ser-
vicio abordo como un costo incluido dentro
de la tarifa habitual y convierten al personal
de abordo en vendedores de productos comes-
tibles durante el vuelo, eso sin olvidar que su
funcién es mds de cardcter de seguridad para
el pasajero que de servicio al mismo.

¢ Kbps: kilobits por segundo. Unidad de medida para la
velocidad de transferencia de informacién.

9 “Reporte de internet en Colombia. Informe consolidado.
Resolucion 502 del 2 de junio de 2002.”

" “El e-Commerce y el e-Tourism”, en MANUEL LEGUIZAMON,
p. 106.
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El promocionar un producto o servicio de
“bajos costos” puede generar cierta descon-
fianza por parte de los consumidores, debido
a que esta clase de conceptos son relaciona-
dos con procesos de produccién de mala ca-
lidad o con una pésima atencién por parte de
la aerolinea y falta de garantias al usuario.
Este sentido comtn de los pasajeros, acos-
tumbrados al servicio de las grandes
aerolineas, se manifesto en las ultimas en-
cuestas'? hechas en el Reino Unido acerca del
grado de satisfaccion con el servicio de sus
aerolineas y si estas serian recomendadas a
los amigos. De acuerdo con la publicacién,
las aerolineas de “bajo costo” obtuvieron los
mejores puntajes (Go: 56%; Easy Jet: 54%;
Buzz: 54%; y Bmibaby: 50%). De otro lado,
la Asociacién Internacional de Transporte
Aéreo (1aTA*), que retne a los transportado-
res aéreos en el mundo, sefiala a través de
una encuesta realizada dentro de sus asocia-
dos que una tercera parte de los viajeros por
negocios viaja por estas aerolineas debido a
la ventaja de precios bajos y que el 37% de
los encuestados por negocio utilizé otros me-
dios como la video-conferencia para reducir
los gastos de traslados.

El pasajero colombiano es un individuo dis-
puesto a acomodarse a nuevas alternativas
comerciales en el uso del medio de transpor-
te aéreo, de acuerdo con encuestas'* realiza-
das por el autor de este articulo. Los
encuestados fueron divididos en tres grandes
grupos: viajeros por negocios, turistas, en
donde se concentran las rutas de mayor ren-
tabilidad operacional y por lo tanto el mayor
numero de operadores, y viajeros regionales,
ultimos que se caracterizan por realizar tra-
yectos cortos y que alimentan a rutas tron-
cales o que sirven a ciudades capitales.

En el grupo de negocios, las personas que via-
jan por motivos de sus trabajos o actividades
empresariales utilizan en la compra de su pa-
saje un tiempo menor a quince dias y por ello
sureserva es practicamente inmediata con res-
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pecto a la fecha del vuelo. El nimero de veces
que realizan sus desplazamientos es frecuen-
te, por lo que el factor tiempo es relevante y
debe ser aprovechado al maximo en sus nego-
cios. El confort es el segundo factor impor-
tante para este grupo de personas, y la
seguridad en los viajes. El precio de la tarifa
es crucial en la decisién de viajar, pero ante
un aumento de la misma en un alto porcentaje
veria reducido su desplazamiento, pues la mi-
tad de los viajeros por negocios usufructian
los gastos de traslados. Ademas, estos mismos
se distribuyen entre el conjunto de tarifas que
ofrecen las empresas aéreas, teniendo un alto
conocimiento de las mismas. Estos viajeros
tienen una alta propension al cambio de habi-
tos de viaje de acuerdo con la conveniencia
de tiempo y precio.

Los viajeros que se movilizan por motivos
de turismo o descanso, al igual que los de
negocios, adquieren los pasajes y hacen las
reservas con poca antelacién a la fecha del
viaje. La frecuencia de sus viajes no es tan
asidua como la de los viajes de negocios y el
tiempo en sus desplazamientos es relevante
frente a la seguridad y al confort del mismo.
Al igual que en el caso anterior, el precio de
la tarifa es esencial en la decision de viajar;
ante un crecimiento de ésta el nimero de via-
jes disminuirfa, ya que casi la totalidad de
encuestados asume los gastos del viaje. En
este grupo, los ingresos estdn en una escala
de salarios promedio frente a los de nego-
cios que tiene una tasa mas alta de ingresos,
lo que limita el desplazamiento entre toda la
muestra de tarifas y da en una mayor prefe-
rencia por las econdmicas y las reducidas. Sin

2 Realizadas por la revista Consumers’Association Holiday
Which?, con 20.000 suscriptores en marzo de 2003.

3 Asociacion Internacional de Transporte Aéreo (IATA).

4 Se consultd la opiniéon de 300 encuestados en el
Aeropuerto Internacional “El Dorado” para determinar las
condiciones de la demanda, para la tesis de pregrado
Tarifas de transporte aéreo regular de pasajeros en
Colombia 1992-1997, durante los dias 22, 23, 24 de gosto
y 1° de septiembre de 1998.
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embargo, su conocimiento de la oferta
tarifaria es limitada frente al grupo de nego-
cios. Este grupo también es propenso al cam-
bio de habitos que se le pueda presentar.

Los viajeros regionales, personas que se
movilizan a lugares cercanos a ciudades ca-
pitales, presentan una marcada tendencia por
comprar y reservar su vuelo con mas de quin-
ce dias de antelacién a la fecha del mismo.
El motivo de viaje en gran medida son los
negocios, seguidos por otras circunstancias
y el turismo. El niimero de sus viajes es de
dos y cinco veces al afo, lo cual muestra una
pequefia utilizacién de este medio para sus
actividades. Es importante resaltar que el pre-
cio de la tarifa es menos relevante en la de-
terminacion de sus viajes y ante un aumento
de la misma su decision estaria bajo el mis-
mo criterio. El tiempo sigue siendo el factor
clave en la utilizacién de la aviacién comer-
cial, pero la seguridad influye en una pro-
porcién relevante en sus viajes. Los gastos
de los viajes son pagados por parte de la
empresa en igual proporcién a las personas
que asumen este gasto dentro de su propio
ingreso. La tarifa mds solicitada es la econé-
mica, frente a las reducidas y la ejecutiva.
No obstante, el pasajero tiene un alto grado
de informacioén de la variedad de tarifas, por
lo cual sus hébitos de viajes serian faciles de
cambiar.

Las cifras del dltimo afio en el transporte aé-
reo nacional han sido alentadoras, pues se
observa un crecimiento del 2.27% entre los
afios 2001 y 2002, lo que aduce un mayor
acceso al uso del transporte aéreo y a un gru-
po de tarifas ajustadas a la coyuntura nacio-
nal, aunque poder mantener estos precios
frente a unos costos fijos en crecimiento a
razén del panorama internacional del sector
serd el punto a resolver por parte del Gobier-
no y las aerolineas.

Las alternativas comerciales para posicionar
los productos y servicios de las aerolineas
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ademads de su respectiva marca, se centraran
en permanecer en la memoria de sus clien-
tes, por lo que la satisfaccién y la compla-
cencia de las necesidades de los pasajeros
serdn prioridad en la atencidn tanto en tierra
como en el trayecto.

Las condiciones del mercado nacional ante
estas iniciativas empresariales se vienen
gestando, ya que buena parte de las aerolineas
presentan con mayor intensidad el uso de nue-
vas tecnologias y sobre todo en el campo de la
informacién tecnolégica. Las propuestas plan-
teadas por ellas han servido de herramienta
para que los clientes cautivos aguarden con
paciencia nuevos servicios o productos de la
misma a través de estas redes. Sin embargo,
la implementacién de medios de pagos a tra-
vés de internet es una necesidad apremiante y
ya se puede adelantar con los actuales servi-
cios de red.

Las aerolineas de bajo costo se vienen forman-
do y ubicando dentro de las empresas mas ren-
tables en el mundo debido a la disminucién
de sus costos fijos a través de la venta antici-
pada de sus pasajes via internet, adquisicién
de una sola clase de aviones (Boeing—737,
Airbus—319) y mayor eficiencia en el uso de
los mismos, masificacién de su publicidad por
medios de informacion tecnolégica y reduc-
cion de la carga laboral. Un ejemplo de estas
empresas en Latinoamérica es Gol Transporte
Aéreos, que opera en Brasil.

Otro sector del turismo nacional que se adap-
tard a este proceso es el de las agencias de
viajes nacionales, ya que la tradicional co-
misién que estas ganan por la venta de las
tarifas aéreas de forma directa al cliente se
tendrd que cobrar a través de la unificacién
de portales en la red, con el animo de infor-
mar a sus usuarios las ofertas y promociones
en tiempo real presentadas por las aerolineas.
El pasajero nacional se adaptard a las condi-
ciones mds favorables con respecto al precio
de las tarifas, a la seguridad del servicio y el
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cumplimiento de los itinerarios sefialados por
las compaiifas aéreas, ya que exige la puntua-
lidad del servicio como un beneficio directo
sin importar el motivo del desplazamiento.

Finalmente, en Colombia hay condiciones
que permiten la incursién de nuevas empre-
sas aéreas bajo el esquema de bajo costo, ya
que la actual competencia ha permitido la
masificacién de precios de las tarifas a tra-
vés de promociones que se adapten a las ac-
tuales condiciones del mercado, ademas de
mejoras en la atencién directa al cliente por
parte de las aerolineas y la conformacién de
productos mds rentables gracias a los inter-
cambios comerciales entre todos los actores
del medio turistico nacional (hoteles,
alquiladores de autos, oficinas de promocién
de turismos regionales, etc.).
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Cuadros
Afo N.° de pasajeros regulares
nacionales 1994-2002
1994 7°408.838
1995 87062.765
1996 87294.040
1997 8°077.000
1998 77950.216
1999 7°618.139
2000 7°466.331
2001 7°559.901
2002 77731.586

Fuente: Boletin Estadistico del Transporte Aéreo de Colombia, 2002. Unidad Administrativa Especial
de Aerondutica Civil.

Aerolineas Participacién ‘73 Participacién ‘73
del mercado, afio 2002 del mercado, afio 2001
Avianca 32.6 27.2
Aces 20.1 28.2
Sam 9.6 10.1
Aeroreptblica 17.5 15.1
Aires 6.7 6.6
Satena 6.3 6.5
Intercontinental 4.4 4.2
Aerotaca 0.6 0.5
West Caribbean 2.2 1.1

Fuente: Boletin Estadistico del Transporte Aéreo de Colombia, 2002. Unidad Administrativa Especial
de Aerondutica Civil.
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