‘ LITORALPRESS

Fecha: 12-06-2024 Pag.: 13 Tiraje: 78.224
Medio: La Tercera Cm2: 750,4 Lectoria: 253.149
Supl.: La Tercera - Pulso VPE: $7.465.706 Favorabilidad:  [[JNo Definida
Tipo: Noticia general

Titulo: Las aerolineas siguen intentando eliminar al intermediario, pero les sale el tiro por la culata

Las aerolineas siguen intentando eliminar al
intermediario, pero les sale el tiro por la culata

La decision de American Airlines, de dar marcha atrds en su estrategia de distribucién directa, demuestra
que algunas agencias de viajes han llegado para quedarse.

Jon Sindreu /
THE WALL STREET JOURNAL

i preguntamos a qué profesiones

ha matado internet, seguro que

alguien responde que a lasagen-

ciasde viajes. Pero noes del todo

cierto, para disgusto de las aero-
lineas.

Cuando el director ejecutivo de American
Airlines, Robert Isom, dio marchaatrdsensus
planes de alejar a los clientes de las agencias,
la Sociedad Americana de Asesores de Viajes
(ASTA) se alegro.

“Estoy muy agradecido de que haya com-
prendido que el caminoa seguir es trabajar con
los socios del canal para introducir cambios
enel sector”, declaro Zane Kerby, director de
la ASTA, en una entrevista.

Ladisputade la ASTA con American comen-
z6 el afo pasado, cuando la aerolinea retitg
el 40% de sus tarifas, en su mayoria relacio-
nadas conviajes de negocios, de muchas pla-
taformas de reserva en linea. Entonces dijoque
restringiria la concesion de millas de pasaje-
1o frecuente a lasreservas realizadas en su pro-
piositio weby en agencias “preferentes”.

Encabezada por el director comercial Vasu
Raja, la estrategia consistia en conseguir que
mas clientes reservaran a través de la web y
la aplicacion movil de American, dejando
fuera a todas las agencias, excepto a las mds
grandes.

Hace un par de semanas, sinembargo, laae-
rolinea rebajé las previsiones de beneficios e
ingresos que habifa dado a los inversores en
marzo. Desde entonces, sus acciones han cai-
doun14%.

United Airlines, Air Canada, Lufthansa y Bri-
tish Airways son algunas de las aerolineas de
servicio completo que han retirado sus tari-
fas de los canales tradicionales o aplicado re-
cargos a las reservas realizadas a través de ellos.
Muchas estin invirtiendo muchoenla llama-
da distribucion directa, que originalmente era
el terreno de las aerolineas de bajo costo.

La tendencia a desbancara los intermedia-
rios se inicid con la revolucion de las reser-
vas de viajes por Internet hace tres décadas.

Enel 2000, unas 274.000 personas trabaja-
ban en EE.UU. como agentes de viajesy ven-
ta de pasajes y empleados de agencias de via-
jes, seguin datos oficiales, lo que suponia al-
rededor del 0,2% de la poblacion activa del
pais. En 2010, con los viajeros acudiendo en

masa a las paginas web de las aerolineas y a
agencias en linea como Expedia, ambas cifras
se habian reducido a la mitad. Los gastos de
reserva y venta de las grandes aerolineas es-
tadounidenses cayeronal 4% de los costos ope-
rativos, desde mds del 15% en los afios 90 y
aproximadamente el 10% en 2000, segun la
Oficina de Estadisticas de Transporte.

Desde 2010, sin embargo, todas estas cifras
se han mantenido pricticamente sin cambios,
aunque muchas aerolineas siguen pensando
que hay clientes que deberian darse cuenta de
quepueden prescindir delas agencias de via-
jes.

El afno pasado, American elimino su equi-
po de ventas corporativas, convencida de que
los canales directos v los programas de fide-
lizacién bien elaborados podrian reducir la
necesidad de pagar comisiones alasagencias
de viajes y atraer alas empresas con ventajas
ydescuentos. Raja hizo hincapié en la tenden-
cia pospandémica hacia los vuelos “hibridos”,
en los que los empleados combinan viajesde
negocios y de ocio. Es mds probable que es-
tos se reserven directamente.

Laaerolinea con sede en Fort Worth, Texas,
aseguro que el 80% de sus reservas de 2023
ocurrierona traves de canales no tradiciona-
les, en comparacion con el 55% a finales de
2019,y que los recortes de personal han aho-
rrado costos.

Sinembargo, American haadmitido que el
resultado final, al menosa corto plazo, ha sido
alejar alos clientes. Desechara el plan de res-

tringir las millas de fidelizacion y destituird
a Raja.

Puede que simplemente quede poco que ga-
nar a costa de los intermediarios. Algunas in-
vestigaciones sugieren que los costos de pago
y adquisicién de clientes compensarian los pe-
quefios beneficios de unadistribucion mds di-
recta.

“Creo que ya no hay agencias de viajes in-
necesarias”, afirmo Jay Sorensen, presidente
de la consultora de aerolineas IdeaWorks-
Company.

Lo que Raja queria conseguir -empleados
que eligen vuelos para dar prioridad a su ae-
rolinea preferida y a su programa de fideliza-
cién-era precisamente loque pretenden evi-
tar lasagencias de viajes de las empresas. Las
empresas recurren a un gestor de viajes ex-
terno para mantener el control sobre el cum-
plimiento, que ha disminuido enlostiltimos
tiempos, y para que les ayude con los infor-
mes financieros.

Del mismo modo, muchos viajeros particu-
lares adinerados que acumulan puntos de fi-
delidad y tienen itinerarios complejos, si-
guenrecurriendo a agencias fisicas ositios web
especializados.

Sinduda, American no sélointentabaredu-
cir costos. Uno de los principales problemas
esque los canales de venta tradicionales, que
utilizan el llamado Sistema de Distribucion
Global (GDS), no permiten mucha persona-
lizacion. Losintermediarios especializados Sa-
bre, Amadeusy Travelport gestionan sus pro-

piasredes de GDS, que retinen datos sobre pre-
cios, horarios y disponibilidad en nombre de
las agencias.

Las aerolineas estdn impulsando una nue-
va norma, la Nueva Capacidad de Distribucion
(NDC), que les permite canalizar directa-
mente las consultas electronicas. Los pasaje-
ros evitan el mosaico de intermediarios que
dificulta la compra de extras o el cambio de
vuelo, y las aerolineas pueden adaptar mds fi-
cilmente las tarifas y ofertas a losclientes. Pero
la adopcion ha sido lenta, ya que a menudo
no es rentable para los agentes.

Asi que tiene sentido que American haya
querido preservar a las pocas agencias “pre-
ferentes” con experiencia en NDCy dejar li-
bres al resto.

Pero las aerolineas deben tener cuidado de
que los costos no acaben compensando los be-
neficios, sobre todo porque no han demostra-
do ser muy habiles a la hora de utilizar la in-
formacion de los clientes de la que disponen.
La leccion mds general que se desprende del
cambiodeactitud de American puede serque
unenfoque contradictorio no funcionard. Es
la adopeion de la NDC por los agregadores y
los proveedores de GDS lo que acabari favo-
reciendo la causa de las aerolineas.

Losintermediarios pueden parecer imitiles
hasta que se eliminan. WSJ
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