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Tendencias de distribucion

La revolucion del NDC

ya estd entre nosotros

ALEJO MARCIGLIANO
REDACCION7@LADEVI.COM

acetansoloun parde

afios, el NDC (New

Distribution Capa-
bilities) era unanovedad que
“se veia de lejos”, una rea-
lidad en el resto del mundo.
En Latinoamérica hablaban
de él solo las aerolineas mas
importantes del orbe: Ame-
rican Airlines, Air Fran-
ce-KLM, Lufthansa e Ibe-
ria, entre otras. De hecho,
las primeras implementacio-
nes no estaban disponibles
en nuestra geografia.
Ados anos vista, todo ha cam-
biado. Las grandes aerolineas
de la region se “subieron a
la ola”, lo que les valio reac-
ciones diversas. A nivel ins-
titucional no fueron pocas las
criticas y objeciones. A nivel
practico los consolidadores

Latinoamérica cierra a pasos
agigantados la distancia con el resto del

mundo. GDS, aerolineas y consolidadores
se mueven en un contexto complejoy
revolucionado por el NDC.

encontraron una brecha so-
bre la que tomar inteligente-
mente una ventaja legitima.

¢Quién es quién?

Como deciamos, las gran-
des aerolineas latinoameri-
canas desarrollaron sus pro-
pias plataformas NDC. Sin
duda alguna, por su cali-
bre, la implementacion de la
nueva plataforma de Latam
Airlines, lanzada en mayo
del afio pasado, ha sido una
gran sacudida. A mas de un
afo, el grupo anuncio recien-
temente una serie de mejo-
ras en su plataforma “con el
objetivo de optimizar la ex-

periencia de sus agencias de
viajes asociadas”. Las nove-
dades incluyen nuevas fun-
cionalidades, actualizaciones
en los incentivos y la expan-
sién de su red de agregado-
res certificados, reafirman-
do el compromiso de la ae-
rolinea con la modernizacion
de su distribucién.

Porsu parte, José Zapata, vi-
cepresidente de Ventas para
Estados Unidos, Canada y
Ameérica Latinade Aeromé-
xico, sefialo: “El NDC no es
solo parte de una nueva tec-
nologia, sinotambién parte de
toda una transformacion dela
industria. Todos los modelos

de negocio han evolucionado
con la intencion de centrarse
en el cliente, y eso es lo que
Aeroméxico esta buscando”.
El objetivo de la empresa del
Caballero Aguila es con-
cluir este 2024 expandien-
do el uso del NDC a Estados
Unidos, Canada y Europa.
Y espera, en 2025, desem-
barcar con su plataforma en
Sudamérica.

Copa Connect se llama la
plafaforma NDC de Copa
Airlines, que data del 1° de
septiembre de 2022. “En la
competitiva industria de las
aerolineas, tener la estrate-
gia de distribucién correc-
ta es un factor clave para
ofrecer el producto adecua-
do, al cliente adecuado, al
costo adecuado. Con nues-
tras nuevas ofertas de Copa
Connect, que incluyen tec-
nologia y elementos comer-
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Lanecesidad de“cerrar
labrecha”tecnolégica en-
tre las plataformas NDC
y las website y back offi-
ce de las agencias de via-
jes ha generado el espa-
cio para una serie de nue-
vos proveedores de tec-
nologias. Se trata de los
autores y disenadores de
las API (Application Pro-
gramming Interface) y de
los que disenaron, en mu-
chos casos, las soluciones
NDC que utilizan los con-
solidadores. Hablamos de
empresas como Farelogix,
TWAI, TravelGateX, Travel-
fusion, Nuflights y Etra-
viax, entre otras.

ciales, el objetivo es alinear
mejor nuestro negocio con el
de nuestras agencias de via-
jes asociadas”, expreso Den-
nis Cary, director comercial
de Copa Airlines.

En el mismo sentido, tam-
bién la principal aerolinea co-
lombiana lanz6 Avianca Di-
rect, donde desde enero pa-
sado vuelca tarifas basic/light
en exclusiva. “Tendras ma-
yor agilidad y dinamismo en
la comunicacion entre Avian-
ca y las agencias de viajes,
y veras una reducciéon de im-
productivos, lo cual permi-
te generar ahorros para las
agencias. Ademas de tener
una ventailustrativa de servi-
cios adicionales (ancillaries) y
una optimizacién de su pro-
ceso, tendras acceso a con-
tenido enriquecido de pro-
ductos y servicios mediante
fotos y videos. Con esta so-
lucién innovadora, las agen-
cias de viajes pueden estar a
la vanguardia de los desarro-
llos tecnoldgicos, con un ma-
yor acceso a todo el portafo-
lio de servicios de Avianca y

un modelo de atencion priori-
zada para obtener soluciones
eficaces”, explicé Avianca.

La contraofensiva

de los GDS

Si la extension del NDC co-
mienza a tomar velocidad,
no es menos veloz la actitud
de los GDS para renovar los
contratos de distribucion de
las aerolineas, incluyendo en
ellos contenido NDC. Se trata
de una forma de “mantener-
se en la discusidn”, de soste-
ner su relevancia en el mer-
cado para los GDS.

Tal es el caso, recientemente,
de Sabre con Latam Airli-
nes. “Las agencias de viajes
que quieran acceder al con-
tenido NDC de Latam Airli-
nes, desde fin de este afio a
través de Sabre, pueden sen-
cillamente registrarse. Sabre
se convierte asi en el primer
GDS en llevar el contenido
NDC del grupo Latam Air-
lines Group a sus agencias
conectadas”, detallé el GDS
en un comunicado.
“Estamos entusiasmados de
ser el primer GDS que ofre-
cera contenido NDC de La-
tam Airlines Group, ya que
siempre estamos expandien-
do nuestro mercado digital de
contenido de viajes, lo que fa-
cilita la comparacion de ofer-
tas cada vez mas sofisticadas
y permite una experiencia de
reserva mejorada para los
viajeros”, dijo Kathy Mor-
gan, vicepresidenta de Ges-
tion de Productos, Experien-
cia de Distribucion de Sabre
Travel Solutions.

Algo similar ha sucedido en
la relaciéon entre Amadeus
y la ya mencionada Avian-
ca. La aerolinea adopté la
herramienta Amadeus Al-

téa NDC, ya desde fechas
muy tempranas, como 2018.
Posteriormente, la companiia
colombiana integré ese con-
tenido a partir de Amadeus
Travel Plaftorm, en 2021.
En el mismo sentido, Travel-
port viene integrando con-
tenido NDC de diversas ae-
rolineas (Air India, Emira-
tes, Delta Air Lines, Fin-
nair, Turkish Airlines, et-
cétera) a través de su plata-
forma Travelport+.

La brecha de los

consolidadores

Aunque el NDC se extien-
de, se vuelve sofisticado y
comienza a mostrar sus be-
neficios, no es menos cierto
que mantiene la discrimina-
cién de origen. Nos referi-
mos a la idea de ser una pla-
taforma propia de cada aero-
linea, que de este modo im-
pide la comparacién: la quin-
taesencia del modelo de co-
mercializacion GDS-centris-
ta. La agencia puede optar
por comprar via NDC o via
GDS, pero en todo caso pier-
dela posibilidad de comparar
lainformacion. Y si estuviera
garantizado que se accedio
al mismo inventario, no ha-
bria discusion, pero las ae-
rolineas suelen discriminar
y privilegiar sus plataformas
NDC. éEntonces? Los conso-
lidadores llegaron al rescate.
No son pocos los consolidado-
res que han comenzado a de-
sarrollar herramientas tecnolé-
gicas propias (producto de sus
propias inversiones), que les
permiten disponibilizar a sus
agencias clientes tanto el in-
ventario de los GDS (como lo
hacian tradicionalmente) como
el de las plataformas NDC, a
la vez. Es decir, se apalancan

Se ha hablado en las
Gltimas décadas de un
modelo de distribucién
GDS-centrista, donde los
GDS se encuentran en el
centro de todo el ecosis-
temadelosviajes.Es poco
probable que, dada la tre-
menda cantidad de con-
tenido que concentran, se
pueda “correr” a los tres
gigantes. Ahora bien, si
no seran desplazados, los
GDS quizas si tengan que
compartir algo del prota-
gonismo con la nueva ve-
dette: eINDC,al menos en
laventadetickets.Laven-
ta de boletos per se, co-
mo item individual, quizas
pierdaalgodeimportancia
en el conjunto de la distri-
bucién del GDS.

Por otra parte, tan-
to Sabre, como Amadeus
y Travelport, vienen tra-
bajando hace rato con la
idea de mostrarse como
proveedores integrales
de tecnologia, capaces de
interactuar, tecnolégica-
mente hablando, casi con
cualquieractordel ecosis-
tema turistico.

en seguir ofreciendo la compa-
racion como diferencial.
Tampoco es desdefable que
las condiciones para ser “una
agencia IATA”, sean cadavez
mas complicadas. Esto actua
como un verdadero disuasivo
y les “garantiza” un mercado
a los consolidadores.
Peronotodassonrosas, yaque
ese espacio esta cada vez mas
poblado de competencia. Tu-
cano Tours, Ola, GTR, Aero,
TicketYa, Siga, en Argenti-
na; Consolid y Mexjal, en
México; o Grupo VDTy Pri-
ceAgencies, en Colombia;
dan testimonio a la disputa.<



