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RESUMEN EJECUTIVO

Desde el nacimiento del mercado aeronautico se ha buscado la utilizacion de
herramientas que ayuden a maximizar los ingresos de la empresa, es por esto que nace el
Revenue Management, una herramienta que busca vender el producto correcto, al cliente
adecuado, en el momento preciso y al precio justo. EI Revenue Management no siempre
ha sido como se conoce hoy en dia, el mercado aéreo ha vivido muchos cambios a lo
largo de su historia y sus clientes también, por lo cual se puede visualizar con mayor
claridad los efectos que esta herramienta tiene, como también las oportunidades que

poseen los consumidores frente a ella.

En el presente estudio, se analiza el impacto que ha tenido la incorporacién de las
nuevas aerolineas Low-Cost en el mercado aéreo y el crecimiento de la informacion por
parte de los consumidores en el Revenue Management, para ellos se estudia en una
primera instancia la historia y contenido del Revenue Management, sus modelos y bases
que lo sustentan, como también los propositos de su uso en la practica de modo de
entender como funcionan las aerolineas y en que basan las decisiones que toman, luego se
exponen las acciones que se han debido utilizar para prever que los usuarios tomen
ventaja de esta herramienta , posteriormente se explica el uso de redes de Revenue
Management lo cual permite la incorporacion de las aerolineas Low-Cost al mercado, con
esto se analizan las diferencias que poseen estos tipos de aerolineas y como reacciona el

mercado a su incorporacion.



De acuerdo a esto se determin6 que el Revenue Management se ve altamente
afectado por las decisiones que toman los clientes, siendo de suma importancia el
reconocimiento de ellos frente a los productos, es por esto que el nivel de informacion

que manejen ellos puede provocar cambios sustanciales en el Revenue Management.

Por otro lado se determin6d que el ingreso de nuevas aerolineas Low-Cost al
mercado provocan un aumento en la demanda, por lo tanto un aumento en el tamafio de

mercado aéreo dando paso al ingreso de nuevos clientes.

Finalmente se realiz6 un estudio de percepcion de los consumidores frente a las
aerolineas existentes, donde se descubrié que los atributos que toman mayor relevancia al
momento de realizar una decision de compra no corresponden solamente al precio, sino
que también, se valora la resolucion de problemas por parte de la empresa, la puntualidad

de los vuelos y los horarios disponibles.



1. INTRODUCCION

Las compafias que venden productos o servicios perecibles, con frecuencia
enfrentan problemas de vender sus productos en una linea de tiempo finita. Si el mercado
esta caracterizado por clientes dispuestos a pagar diferentes precios por los productos, es
posible captar distintos segmentos de clientes mediante el uso de diferenciacion de
productos. Esto crea la oportunidad de vender el producto a diferentes segmentos de
clientes a distintos precios, como por ejemplo, cobrando distintos precios en distintos
momentos u ofreciendo un servicio de mayor nivel a un mayor precio. En orden de
realizar esto, las decisiones deben ser hechas en cuanto al precio en que se cobrara y el
numero de productos a disposicién de cada segmento de clientes, realizar este tipo de

decisiones es el foco principal del Revenue Management.

En 1972 Littlewood por primera vez propuso un método de solucion para los

problemas en el mercado aéreo, lo que hoy se conoce como Revenue Management.

Revenue Management puede ser definido como el arte de maximizar los ingresos
generados por una capacidad limitada de productos, en un tiempo finito, vendiendo el

producto correcto, al cliente adecuado, en el momento preciso y al precio justo.

Esta herramienta guia la decision de como ubicar unidades similares, con
capacidad limitada a una demanda incierta de forma de maximizar los ingresos, es por

esto que las aerolineas presentan los principales requisitos de aplicacion del Revenue



Management, sus productos son perecederos, la demanda es muy incierta, tienen una

capacidad limitada, segmentan su demanda y presentan costos fijos elevados.

Actualmente desde una perspectiva del consumidor se puede observar como el
Revenue Management ha afectado los precios de los boletos, siendo un ejemplo
claro el mayor precio que se debe cancelar en un viaje solo ida frente a un viaje de

ida y vuelta a una cuidad cualquiera (Aslani, Modarres, & Sibdari, 2014).

Algunos de los casos mas emblematicos de la implementacion del Revenue
Management se visualizan en Europa y Estados Unidos de América, lo cual se encuentra
directamente relacionado con la importancia geografica de conexiones mundiales que
estos representan, como también de la vasta experiencia aeronautica a lo largo de su

historia (Wittmer & Rowley, 2014).



2. PROBLEMA DE INVESTIGACION

Una aerolinea, generalmente, ofrece tickets desde muchos itinerarios origenes-
destino, en muchas diferentes tarifas de clases. Estas tarifas de clases no solamente incluye
clase business y clase turista, los cuales estan sentados en distintas partes del avion, sino
que también incluye tarifas de clases en los cuales la diferencia de precios esta
conceptualizada por sus condiciones , como por ejemplo, las opciones de cancelacion o el
minimo de estadia en destino. Por lo tanto los asientos del vuelo son productos los cuales

pueden ser ofrecidos a diferentes segmentos de clientes a distintos precios.

Como los tickets para un vuelo deben ser vendidos antes que el avion despegue, los

productos son perecederos y por lo tanto el Revenue Management puede ser aplicado.

Al 24 de octubre del 2014 segun la International Civil Aviation Organization
(ICAO) en el mundo existian un total de 249 aerolineas Low Cost. De las cuales sélo 1
(Sky Aiirlines) era Chilena. En el afio 2016 se anuncio la llegada de 4 nuevas aerolineas a
Chile segun la direccion general de aeronautica civil (DGAC), de las cuales la mayoria
corresponderia a empresas Low-Cost, siendo JetSmart la primera en arribar a territorio

nacional en Julio de 2017.

En un analisis publicado por la International Civil Aviation Organization (ICAO) en
2013, el mercado aéreo habria transportado 3.1 billones de pasajeros , las empresas de bajo
costo habian tomado un rol primordial en la expansion de la aviacion en el Gltimo cuarto de

siglo, y habria una gran expectativa de lo que continuarian haciendo, por ejemplo en
10



Estados Unidos, el lugar de nacimiento de las empresas Low-Cost, las empresas Low-Cost

10 afios atrés (2003) ya contabilizaban el 20% de la cantidad de asientos disponibles en los

vuelos regulares, pero para el afio 2012, esa proporcion habria crecido hasta el 31%.

Segun la International Civil Aviation Organization (ICAQO) el nUmero de pasajeros

transportados en vuelos se ha visto incrementado considerablemente en los Gltimos afios, lo

que repercute directamente en un aumento de la capacidad de las aerolineas, como también

abre oportunidades para el nacimiento de nuevos competidores.

Gréfico 1: Pasajeros en transporte aéreo a nivel mundial entre los afios 1970 y 2015
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Fuente: Elaboracion propia de acuerdo a datos entregados por The World Bank.
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De acuerdo con la informacién entregada por la International Civil Aviation
Organization (ICAO), el 2016 més de la mitad de los turistas internaciones han elegido el
transporte aéreo, de los cuales el 90% fueron realizadas por transacciones B2C ( business to

consumer), es decir, via online.

Las aerolineas Low-Cost transportaron el 28% del total de pasajeros a nivel
mundial, superando por primera vez la barrera de los mil millones de pasajeros en 2016. De
acuerdo a la International Civil Aviation Organization (ICAO) la creciente presencia de
compafiias Low-Cost en mercados emergentes ha contribuido al crecimiento general del

mercado.

Por lo cual resalta importante estudiar el impacto que ha tenido el Revenue
Management en el mercado aéreo, como también analizar el impacto que ha tenido la
naciente incorporacion de las aerolineas Low-Cost en el mercado nacional y analizar las

respuestas que han tenido las aerolineas frente a esto.

12



3. OBJETIVOS

3.1 Objetivo General

Estudiar el impacto que ha tenido la incorporacion de las aerolineas Low-Cost en
el mercado aéreo domestico nacional y el impacto de la conducta del consumidor frente a
la masiva informacién existente , mediante los cambios provocados en el mercado y los
cambios de gestion que han debido realizar las empresas , de modo relacionar sus

consecuencias con el Revenue Management.

3.2 Objetivos Especificos

Analizar el impacto directo de la conducta del consumidor frente al acceso de
informacion que posee, mediante el analisis de estrategias que pueden llegar a utilizar los
usuarios para obtener beneficio del Revenue Management, de modo de inferir las razones
que llevan a esto y las medias que se han debido optar por parte de las empresas para

prever estas practicas.

Analizar el impacto del ingreso de las aerolineas Low-Cost al mercado, mediante

andlisis del crecimiento de mercado y participacion de las aerolineas en él, con tal de

observar los cambios que producen la incorporacion de estas nuevas aerolineas.

13



Realizar un estudio de la de la percepcion de los clientes de acuerdo a los cambios
que ha experimentado el mercado aéreo doméstico nacional en los ultimos 2 afios, lo cual
se realizara mediante una encuesta de manera online, con tal de obtener los atributos que
valoran los clientes al momento de elegir una aerolinea, cuales son los principales cambios
que ellos han percibido en las aerolineas en este tiempo, como también qué aerolineas son

percibidas como Low-Cost por los clientes y cudles no.

14



4. ALCANCE

La presente investigacion se realizard sobre la base de los conocimientos actuales
del Revenue Management, se abarcardn antecedentes desde sus primeras aplicaciones, los
cambios que ha tenido a lo largo de los afios, como también las repercusiones que traen en

la percepcion del cliente el aplicar sus herramientas en las empresas aeronduticas.

Posteriormente se evaluard el mercado aerondutico y qué es lo que ha llevado al
nacimiento de las aerolineas Low-Cost, como estas actlan, qué las diferencia de las otras
aerolineas y cudles son los cambios que se presentan en el mercado tras la integracion de
una de ellas. Para medir el impacto de la incorporacion se limitara el alcance al mercado
domestico nacional, debido a que las aerolineas Low-Cost en nuestro pais se encuentran en

este mercado principalmente.

Finalmente se realizara una encuesta, de manera online, con un alcance mayor a 100
clientes de aerolineas, esto con tal de percibir los factores que aprecian los clientes al
momento de elegir una aerolinea y los cambios que ellos han percibido en los Gltimos afios,
cabe destacar que esto no representa un estudio de mercado del perfil del consumidor aéreo,
sino mas bien, sera utilizado para respaldar algunos cambios que se han visualizado en el

mercado nacional en el Gltimo tiempo.

15



5. MARCO TEORICO

5.1 Conceptos Previos

e Revenue Management: arte de maximizar los ingresos generados por una capacidad
limitada de productos, en un tiempo finito, vendiendo el producto correcto, al
cliente adecuado, en el momento preciso y al precio justo, posee su traduccion al
espafiol como Gestion de Ingresos.

e Yield Management: nombre alternativo con el cual es conocido el Revenue

Management, posee su traduccion al espafiol como Gestion de Rendimientos.

5.2. Antecedentes

5.2.1 Métodos de solucidn estéatica

El desarrollo de las técnicas del Revenue Management, también conocido como
Yield Management, surge en la industria aeronautica, vendiendo el asiento de avion al
cliente correcto, a la tarifa apropiada, en el momento adecuado y permitiendo asi una

maximizacion de ingresos en esta industria (Kimes, 1994).

Littlewood (1972) fue el primero en proponer un método de soluciones para el
problema de control de inventario de asientos, para un solo tramo, para dos clases
diferentes de tarifas. La idea de su esquema es igualar los ingresos marginales de cada
una de las distintas tarifas. EI sugirio cerrar las tarifas bajas cuando los ingresos de vender

otro asiento de tarifa baja son superados por el ingreso esperado de vender el mismo

16



asiento en la tarifa mas alta. Es decir las peticiones de reserva de tarifa baja deben ser

aceptas siempre y cuando f, = f,Pr(D; > p,) (1.1)

Donde f; y f, son las tarifas altas y bajas respectivamente, D; corresponde a la
demanda por la tarifa de clase alta, p; es el nUmero de asientos a proteger de tarifas de
clase altay Pr(D, > p;) es la probabilidad de vender todos los asientos protegidos para
las tarifas de clase alta. EI valor mas bajo de p,que satisface todas las condiciones
anteriores es el nimero de asientos a proteger para las tarifas de clase alta, y es conocido
como el nivel de proteccidn de tarifas de clase alta. EI concepto de determinar un nivel de
proteccidn para las tarifas de clase alta también puede ser visto como posicionar un limite

de reservas, un nivel maximo de reservas, para las categorias con tarifas mas bajas.

Belobaba (1987) extendio la regla de Littlewood a una clase de tarifa anidada
maltiple e introdujo el término de “Ingresos por asiento marginales esperados” conocido
como EMSR? por sus siglas en ingles. Su método es conocido como el método EMSR y
produce niveles de proteccion anidados, es decir, se define como el nimero de asientos
protegidos para la clase de tarifas y todas las clases altas. Sin embargo, este método no
proporciona limites dptimos de reservas cuando se consideran mas de dos clases de

tarifas.

Politicas optimas para mas de 2 clases han sido presentadas independientemente

por Curry (1990), Brumelle and McGill (1993) y Wollmer (1992). Curry usa

! EMSR: Expected marginal seat Revenue.

17



distribuciones de demanda continua y Wollmer usa distribuciones de demandas discretas.
El enfoque de la propuesta de Brumelle y McGill, se basa en la optimizacion
subdiferencial y admite distribuciones de demandas discretas y continuas. Ellos
demuestran que un conjunto optimo de niveles de proteccion anidados p;, P, , ... , Pk—1,
donde las clases de tarifas estdn indexadas de alto a bajo, deben satisfacer las

condiciones:

0,ER;(p;) < fiy1 < 6_ER;(p;) paracadai=1,2,...,k-1 (1.2

Donde ER;(p;) es el ingreso esperado de clase de tarifa alta i cuando hay p;
asientos protegidos para esas clases, &, y 6_ son las derivadas derecha e izquierda con
respecto a p; respectivamente. Estas condiciones expresan que un cambio en p; lejos del
nivel optimo en cualquier direccion producird un aumento mas pequefio en el ingreso
esperado que un aumento inmediato de f;, ;. Las mismas condiciones se aplican para
distribuciones de demandas discretas y continuas. Observar que sélo es necesario
establecer niveles de proteccion k-1 cuando hay k clases de tarifas para un vuelo, ya que
no se tendria que proteger ningln asiento para las clases de tarifas mas bajas. Brumelle y
McGill muestran que bajo ciertas condiciones de continuidad las condiciones para niveles
de proteccion anidados Optimos se reducen al siguiente conjunto de estados de

probabilidades:

f2 = fiPr(D; > py) (1.3)

f3 = fiPr(D; > p; N Dy + D, > p,)

18



fk = flpr(Dl > pl N D1 + DZ > pz Nn..nN Dl +D2 + "'+Dk_1 > pk—l)

Al igual que la regla de Littlewood y el método EMSR, este método se basa en la
idea de equiparar los ingresos marginales en las diversas clases de tarifas y, por lo tanto,

pertenece a la clase de métodos EMSR.

Robinson (1995) entra las condiciones de optimalidad cuando la suposicion de un
orden de llegada secuencial con tarifas monoténicamente crecientes se relaja en un orden
de llegada secuencial con un orden de tarifa arbitrario. Ademas, Curry (1990) ofrece una
aproximacion para aplicar su método a itinerarios de origen- destino en lugar de vuelos de
un solo tramo, cuando las capacidades no son compartidas entre diferentes destinos —

origen.

Van Ryzin y McGill (2000) introducen un enfoque adaptativo simple para
encontrar niveles de proteccion para maltiples clases de tarifas anidadas, lo que tiene la
ventaja distintiva de que no necesita ninguna previsién de demanda. En su lugar, el
método utiliza observaciones histdricas para guiar los ajustes de los niveles de proteccion.
Sugieren ajustar el nivel de proteccion p; hacia arriba después de cada vuelo si todas las
clases de tarifas i y superiores alcanzan sus niveles de proteccion, y hacia abajo si esto no
ha ocurrido. Ellos prueban que bajo condiciones de regularidad razonables, el algoritmo
converge a los niveles de proteccidn anidados 6ptimos. Este esquema de ajuste continuo
de los niveles de proteccion tiene la ventaja de que no necesita ninguna prevision de

demanda y por lo tanto es una manera de superar todas las dificultades que implica esta
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practica. Sin embargo, el esquema de actualizaciones necesita una secuencia
suficientemente grande de vuelos para converger a un buen conjunto de niveles de
proteccion, En la practica un periodo de puesta en marcha de este tipo no siempre puede
garantizarse cuando deben generarse si o si beneficios. Los métodos de soluciones
presentados anteriormente corresponden a métodos estaticos, esta clase de métodos de
solucién es dptima bajo la hipotesis de llegada secuencial, siempre que no se provea
ningun cambio en las distribuciones de probabilidades de demanda. Sim embargo, la
informacion sobre el proceso de demanda real puede reducir la incertidumbre asociada
con la estimaciones de demanda. Por lo tanto, el uso repetitivo de un método estatico
durante el periodo de reserva basado en la informacion mas reciente sobre la demanda y

la capacidad, es la forma general de proceder.

5.2.2. Métodos de soluciones dinamicas

Los métodos de solucién dinamica para el problema de control de inventario de
asientos no determinan una politica de control de reservas al comienzo del periodo como lo
hacen los métodos de solucion estatica. En su lugar, supervisan el estado del proceso de
reserva a lo largo del tiempo y deciden la aceptacién de una solicitud de reserva en

particular cuando llegue, en funcion del estado del proceso de reserva en ese momento.

Lee y Hersh (1993) consideran un modelo de programacion dindmica de tiempo
discreto, donde la demanda de cada clase de tarifas es modelada por un proceso de Poisson
no homogéneo. El uso de un proceso de Poisson da lugar al uso de un modelo de decision

de Markov de tal manera que, en un momento dado t, las solicitudes de reserva antes del
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tiempo t no afectan a la decision que se tomara en el momento t excepto en forma de menos
capacidad disponible. Los estados del modelo de decision de Markov s6lo dependen del
tiempo hasta la salida del vuelo y de la capacidad restante. El periodo de reserva se divide
en una serie de periodos de decision. Estos periodos de decision son suficientemente
pequefios para que no se reciba mas de una solicitud de reserva dentro de dicho periodo. El
estado del proceso cambia cada vez que transcurre un periodo de decision o la capacidad
disponible cambia. Si U(c, t) es el ingreso optimo total esperado que se puede generar dada
una capacidad restante de c asientos y con t periodos de decision restantes antes de la salida

del vuelo, entonces una solicitud de reserva de la clase i se acepta si y s6lo si

fi =2 U(c,t—1)— U(c—1,t—1) Paracadai=1,2, ...,k (1.4)

c=C,C-1,..,t=T,T-1, ..., L.

Donde C es la capacidad total de asientos y T es el nimero total de periodos de
decision. Esta regla de decision dice que una solicitud de reserva sélo es aceptada si su
tarifa excede los costos de oportunidad del asiento, definidos aqui por el valor marginal
esperado del asiento en el instante t. Lee y Hersh proporcionan una funcion recursiva para
los ingresos totales esperados y muestran que resolver el modelo bajo la regla de decision
dada por (1.4.) resulta en una politica de reserva que puede expresarse como un conjunto de
valores criticos para la capacidad restante o el tiempo hasta la salida. Para cada clase de
tarifa, los valores criticos proporcionan un nivel de capacidad optimo para el cual las
solicitudes de reserva ya no se aceptan en un periodo de decision dado, los valores criticos
son monadtonos sobre las clases de tarifas. Lee y Hersh también proporcionan una extensién

a su modelo para incorporar las llegadas de lotes.
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Kleywegt y Papastavrou (1998) demuestran que el problema también puede
formularse como un problema de mochila dindmica y estocastica (DSKP?). Su trabajo esta
dirigido a una clase mas amplia de problemas que sélo de control de inventario de asientos
para un solo tramo, incluye la posibilidad de detener el proceso antes del tiempo 0 con un
valor terminal dado para la capacidad restante, los costes de espera para la capacidad no
utilizada y una penalidad por rechazar un articulo. Su modelo es un modelo de tiempo
continuo, pero solo consideran procesos de llegada homogéneos para las solicitudes de
reserva. En un reciente articulo, Kleywegt y Papastavrou (2001) amplian su modelo para

permitir la llegada de lotes.

Subramanian et al. (1999) amplia el modelo propuesto por Lee y Hersh para
incorporar cancelaciones, no presentaciones y sobreventas. También consideran un proceso
de llegada continuo como limite al modelo de tiempo discreto aumentando el nimero de
periodos de decision. Liang (1999) reformula y resuelve el modelo de Lee y Hersh en
tiempo continuo. Van Slyke y Young (2000) también obtienen versiones en tiempo
continuo de los resultados de Lee y Hersh. Hacen esto simplificando el modelo DSKP al
problema més estandar del control de inventario del asiento de un vuelo de un solo tramo y
extendiéndolo para los procesos no homogéneos de los arribos. También permite los arribos
por lotes. Lautenbacher y Stidham (1999) vinculan los enfoques dindmicos y estéticos,
demostrando que un proceso comun de decision de Markov subyace a ambos enfoques y
formulan un modelo de 6mnibus que abarca los modelos estaticos y dinamicos como casos

especiales.

2 DSKP: Dynamic Stochastic Knapsack Problem.
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5.2.3 Control de inventario de asientos de la red

En el control de inventarios de asientos en la red, la red completa de vuelos
ofrecidos por la aerolinea se optimiza simultaneamente. Una forma de hacerlo es distribuir
los ingresos de un itinerario de origen — destino sobre cada tramo por separado, lo que se
denomina prorrateo, y aplicar el control de inventario de asientos de un solo tramo a cada
tramo individualmente. Williamson (1992) investiga diferentes estrategias de prorrateo,
como el prorrateo basado en kilometrajes y en la proporcion de los niveles de las tarifas
locales. Este enfoque proporciona un aumento para extender los métodos de solucion de un
Unico tramo existente a una configuracion de red. Sin embargo, sé6lo una formulacion de
programacion matematica del problema puede ser capaz de capturar completamente los

aspectos combinatorios de la red.

Si

COD: Combinacion origen — destino

Xcop: NUmero de asientos reservados para un COD.

D¢op: Demanda de un COD

fecop : Nivel de tarifas para un COD.

C; . Capacidad de asientos para un solo tramo

S; - Conjunto de todas las combinaciones de COD para un solo tramo
Se debe resolver el problema de

Funcion Objetivo: Maximizar (Xcop fecop min{ Xcop, Dcon}) (2.1)
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Sujeto a las restricciones  Y.cop es; Xcop < C; paracadai

Xcop =0 para cada COD.

El objetivo es encontrar la asignacion de asientos que maximicen el ingreso total
esperado de la red y satisfagan las restricciones de capacidad en los distintos tramos del
vuelo. La funcion objetivo depende de las distribuciones de la demanda y generalmente no
es lineal, continua o de cualquier forma regular. Por lo tanto, se han sugerido relajaciones

de esta formulacion para su uso en la préactica.

5.2.4 Anidamiento

La anidacién es un aspecto importante del problema de asignacion de asientos y
debe tenerse en cuenta. Como determinar un orden de anidamiento de las combinaciones de
COD no es trivial en una configuracion de red. El orden de anidamiento debe basarse en la
contribucion de las combinaciones COD a los ingresos de la red. Ordenar por clases de
tarifas no toma en consideracion el nivel de la tarifa, y el ordenar por nivel de tarifa no
tiene en cuenta los factores de carga de los tramos del vuelo. Williamson (1992) sugiere
anidar las combinaciones de COD por el ingreso incremental que se genera si un asiento

adicional esta disponible para el COD mientras que todo lo deméas permanece sin cambios.

El método DLP? es un método determinista y nunca reservara mas asientos para una

clase de tarifa mas alta de lo que la aerolinea espera vender en promedio. Para determinar si

3 DLP : deterministic linear programming.
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reservar mas asientos para combinaciones de COD mas rentables puede ser gratificante, es

necesario incorporar la naturaleza estocéstica de la demanda del modelo.

5.2.5 Incorporacion en el mercado

El Revenue Management es una herramienta la cual comenzé cuando American
Airlines implement6 un sistema de reservaciones computarizado, el cual tenia la
capacidad de controlar el inventario de reservas, vendiendo el inventario correcto, al
cliente adecuado, en el momento justo y por el precio ideal. Pero la base del Revenue
Management se remonta a 1978 con la liberacién de precios en la industria de las
aerolineas, lo cual trajo innovaciones en dicha industria y en su manejo; ademas de que la
tecnologia jugdé un papel importantisimo ya que los sistemas se fueron desarrollando

mejor y acorde a las necesidades que la industria iba requiriendo.

Cuando American Airlines comenz6 a utilizar un software de Revenue
Management, ahorro 1.4 billones sobre un periodo de tres afios; es por eso que hoy en dia
la tecnologia en conjunto con los sistemas de Revenue Management han sido un factor
crucial para el éxito de aerolineas, hoteles, arrendadoras de autos entre otras industrias.

(Wen-Chyuan, Jason, Xiaojing, 2007).
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5.3 Revenue Management

El Revenue Management utiliza la estrategia basica de proveer el servicio ideal,
en el momento indicado, al cliente correcto y a un precio justo; cada uno de los elementos
de esta herramienta requiere de estrategias diferentes que permitan conducir a la empresa
hacia una estrategia de Revenue Management rentable, donde los cimientos estratégicos

se encuentran en conectar correctamente el timing de venta con el precio.

El servicio puede ser definido de acuerdo a sus dimensiones, como y cuando es
utilizado y como y cuando es reservado. Tiempo involucra tanto al tiempo de entrega del
servicio como también al tiempo desde el cual el cliente hace efectivo su deseo de
adquirir el servicio ya sea mediante reserva o compra efectiva. El precio puede ser puesto
acorde al tiempo de servicio, el tiempo en que se realizd la reserva, el tipo de servicio, u
otras reglas que se consideren acordes. El cliente puede ser definido de acuerdo a las

caracteristicas de demanda segun el servicio, segun el tiempo o el precio.(Withiam, 2001)

5.3.1 Las 4-C del Revenue Management

Las partes estratégicas del Revenue Management, pueden ser resumidas como las

4-C: calendar, clock, capacity y cost, los cuales se encuentran unidos entre si mediante un

quinto elemento que corresponde al cliente.
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Imagen 1: Las 4-C del Revenue Management

Calendar

Fuente: Elaboracion propia.

5.3.1.1 Calendar

El calendario se relaciona con las estrategias del Revenue Management que se basa
en los prondsticos de demanda, para determinar los dias en que la demanda sera fuerte o
débil. Mediante un correcto pronostico de demanda, un sistema de Revenue Management
puede recomendar cuando abrir o cerrar categorias de tarifas por un periodo de servicio
determinado. Abrir categorias de tarifas generalmente llena periodos flojos, mientras que
cerrando categorias de tarifas cierra todas las demandas de “mejores — precios” de los

tiempos fuertes.
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5.3.1.2. Clock

El tiempo relacionado con las estrategias del Revenue Management esta
relacionado con el tiempo en el cual el servicio es adquirido. La mayoria de las estrategias
del Revenue Management se apoyan en algun sistema para conducir las reservas, de tal
forma de separar a los clientes segln sus caracteristicas de demandas. Los que siguen las
“reglas” de diferencia de precios pueden recibir el mismo servicio que aquellos que no las

siguen, pero a un menor precio.

5.3.1.3 Capacity

Como el Revenue Management es utilizado principalmente para industrias con
capacidad limitada, es que se hace necesario maximizar las operaciones con la capacidad

existente.

5.3.1.4 Cost

El Revenue Management establece las clases de precios de acuerdo a los
pronosticos de demanda de modo de incentivar demandas de “precios bajos” en los tiempos
flojos e incentivas las demandas de los “precios altos” en los tiempos fuertes. Estos precios
estdn puestos de acuerdo con las reglas de tarifas que fueron designadas para segln la

demandas y las caracteristicas de las ofertas de servicios para los clientes.
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5.3.2 Precio de Oferta ( Bid — Prices)

El precio de oferta es seleccionado para cada tramo en la red, reflejando el costo de
oportunidad de reducir la capacidad del tramo en un asiento. Una solicitud de reserva se
acepta solo si su tarifa excede la suma de los precios de oferta de los tramos a utilizar. Los
costos de oportunidad de vender un asiento en un tramo pueden ser aproximados por el
precio dual de la restriccion de capacidad del tramo en un modelo de programacion
matematica. Después de obtener los precios duales de las restricciones de capacidad

mediante el uso del modelo, la regla es aceptar la solicitud de reserva para un COD si:

fecop > Xcopes,; D (3.1)

Es decir se acepta una solicitud de reserva para una combinacion origen — destino si
los niveles de tarifas para esa combinacion son mayores que la sumatoria de los conjunto de
todas las combinaciones (segun los tramos a utilizar) considerando el nivel de proteccion de

asientos de cada uno de ellos.

5.3.3 Red de Revenue Management

En la industria aérea un producto es usualmente una combinacion de recursos. Por
ejemplo un itinerario de origen a destino estd compuesto por un nimero de conexiones.
Por lo tanto la falta de un recurso puede limitar la venta de muchos productos que
requieran de este. En orden de maximizar los ingresos en estos casos, es necesario la

consideracidn de la interdependencia de los recursos. Este tipo de usos es conocido como
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Network Revenue Management o red de Revenue Management, debido a la dependencia

de los recursos y productos los cuales pueden ser visualizados como una red.
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6. METODOLOGIA

En la presente memoria se lleva a cabo un analisis del mercado aéreo, para esto en
una primera instancia sera necesario analizar si este mercado cumple o no con las
caracteristicas necesarias para poder utilizar las herramientas del Revenue Management.
Posteriormente se realizara una mirada microeconémica para visualizar el impacto que

posee el Revenue Management.

Desde un enfoque del consumidor se intentard explicar la diferencia entre precio y
disponibilidad, se visualizaran algunas de las formas que poseen los clientes para tomar
ventaja de la percepcion de los valores de los boletos, se explicaran sus razones de porque
estas se producen y las acciones que se han debido tomar en el mercado para prever estas

précticas por parte de los consumidores.

Posteriormente se estudiara el mercado de las aerolineas Low-Cost, estudiando en
primera instancia el tipo de Revenue Management que utilizan en sus gestiones,
continuando con las diferencias que poseen este tipo de empresas frente a las aerolineas
tradicionales y finalmente se visualizara el impacto que estas poseen en el mercado, para
esto se estudiara en la trayectoria del mercado nacional Chileno si existe algin antecedente
de una empresa Low-Cost que haya ingresado al mercado , o de alguna empresa que haya

realizado cambios de gestion al método Low- Cost.

Finalmente se realizara una encuesta de manera online de modo de poder obtener

una vision de la percepcion de los clientes de acuerdo a los cambios que ha experimentado
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el mercado doméstico aéreo nacional en los dltimos dos afios. Se tomd este tramo de
estudio debido a que corresponde al periodo donde han ingresado nuevas aerolineas Low-
Cost al mercado como también se han efectuado cambios de empresas al método Low-

Cost.

Con esta encuesta se busca percibir los atributos que valoran los clientes al
momento de elegir una aerolinea, como también cuales son los principales cambios que
ellos han percibido en las aerolineas en este tiempo, adjunto a esto se desea visualizar que
aerolineas son percibidas como Low-Cost por los clientes y cuéles no. Para esta encuesta
los consumidores seran percibidos como clientes, por lo que se limitara el mercado
encuestado a quienes han efectivamente han realizado vuelos y que sean mayores de 18

anos.

Lo anterior se realiza con el fin de alcanzar los objetivos planteados para esta

investigacion.
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7. RESULTADOS

7.1 Impactos en el Revenue Management

La definiciéon cominmente aceptada del Revenue Management es “maximizar los
ingresos de los pasajeros, vendiendo los asientos adecuados, en el momento justo”. En
términos mas formales, el objetivo del Revenue Management es maximizar el total de
ingresos de pasajeros generados para un conjunto de vuelos dados , donde el ingreso de
pasajeros se calcula como la suma, para todas las clases de tarifas, del nimero de asientos

vendidos en una clase de tarifa multiplicado por el precio cobrado por esa clase de tarifa.

El mercado aéreo cumple con los cinco requisitos para poder poner en practica

las técnicas del Revenue Management:

1. Capacidad limitada

2. Segmentacion del mercado
3. Incertidumbre en la demanda
4. Inventario perecedero

5. Costos fijos elevados

La industria aérea ha estado utilizando esta herramienta, por un tiempo mayor que
todas las demas industrias, por lo que los consumidores estdn mas adecuados al hecho que
se les cobren tarifas diferentes a pasajeros viajando en el mismo vuelo y que reciban

beneficios especiales cisque aceptan ciertas restricciones, lo que conlleva a los clientes a
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pensar que estan comprando asientos similares, cuando en si, estan comprando productos

distintos debido a las restricciones y beneficios asociados.

En la industria aérea se puede observar como funciona esta herramienta, donde, los
ingresos de la aerolinea se pueden dar por las millas por asiento o las millas por pasajeros;
para esto las aerolineas ofrecen boletos en distintas categorias, dado que las aerolineas no
pueden llenar sus aviones con boletos solamente ofrecidos en la categorias mas alta, ellos
intentan llenar los vuelos ofreciendo tarifas mas bajas, o que genera una compensacion
entre llenar todos los asientos y el deseo de vender asientos en las tarifas mas elevadas,
teniendo en mente que un asiento libre representa una oportunidad perdida. Por lo que la
aerolinea debe decidir cuantos boletos en tarifa reducida ofrecera, asegurando que tienen
suficientes asientos restantes para las compras de ultimo minuto que se puedan realizar a

tarifas mas elevadas.

El problema del Revenue Management puede ser expresado como “dada una
solicitud de reserva actual, si esa peticion debe ser cubierta hoy (al precio actual) o debe ser
realizada previniendo un mayor precio en el futuro. En el caso de un solo tramo es decir un
unico vuelo entre un origen y destino, con una distribucion conocida de la demanda, se
puede encontrar una solucion a este problema usando el enfoque de ingresos por asiento

marginal esperado.

Fundamental para la teoria y la practica del Revenue Management es la capacidad
de las compafiias aéreas para segmentar la demanda de pasajeros de acuerdo a su capacidad

o disposicién a pagar. La base de esta segmentacion puede estar dada como por el tiempo
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restante hasta la salida del vuelo, donde la voluntad de pagar precios més altos aumenta a
medida que disminuye el tiempo entre la compra y el vuelo, como también puede deberse a

otros factores como la razén del viaje, el destino, estadia minima, etc.

Partiendo por el campo de la microeconomia, el Revenue Management, en su
esencia es un intento por parte de las aerolineas de operar como un vendedor discriminador
de precios que es capaz de capturar una porcién significativa de cualquier excedente del
consumidor que existe en el mercado, sin Revenue Management sélo se obtendrian los

beneficios bajo el punto donde la oferta y demanda se encuentran.

Imagen 2: Curva de Demanda del Revenue Management

1* Class

Full Fare Economy {No Restrictions)

1-Week Advance Purchase

1-Weok Advance Purchase, Saturday Night Stayover

3-Week Advance Purchase, Saturday Night Stayover

3-Weak Advance Purchasae, Saturday Night Stayover, $100 for changes

Specifiad flights, book on Internet, no changes/ refunds

Late Sales through
Consolidators / Internet,
no refunds

[—

Capacity of I* QLN EA EMANDEI Capacity of Arcraft
Cass Cadin

* Dark areas denote amount of consumer swp s (goal of segmented pricing is to reduce the)

Fuente : U-Cursos, Universidad de Chile, Revenue Management
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La estrategia del Revenue Management garantiza la coincidencia del timing del
servicio con la disposicion a pagar de los consumidores. Sobre la base de los niveles y
caracteristicas de las demandas de los consumidores, el Revenue Management puede
desplazar la demanda de aquellos clientes que tienen sensibilidad al precio pero insensibles
al tiempo, al desplazar esta demanda se crea espacio para los consumidores que son

relativamente sensibles al tiempo pero insensibles al precio.

Para que esta estrategia produzca beneficios para la aerolinea debe presentar ciertas
condiciones:

1. La compafiia debe ser capaz de identificar y segmentar el mercado en funcion de la

disposicion de los consumidores a pagar y poder predecir la demanda de cada uno

de estos segmentos.

2. La demanda de cada uno de los segmentos de mercado identificados es

independiente de la demanda de otros segmentos.
3. Deben establecerse barreras para evitar que los segmentos de clientes se limiten a
acceder a las tarifas y el correspondiente inventario de asientos que se mantiene

para otros segmentos de clientes.

4. Los consumidores no deben poder revender sus compras en el mercado.
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5. El acceso de los consumidores o el conocimiento de los proveedores alternos debe

ser limitado

6. La compafiia debe poseer un grado de poder de mercado relativo al consumidor, es

decir, la demanda marginal debe exceder a la oferta marginal

Bajo estas condiciones, una aerolinea sera capaz de obtener beneficios significativos
a través de la practica del Revenue Management. Cabe destacar que cuanto mas se aleje una
compafiia de estas suposiciones, mas bajos seran los beneficios que se puedan obtener de

las técnicas del Revenue Management.

Precios y disponibilidad son una fuente de confusion para los consumidores de la
industria del transporte. ¢Cudl es el mejor tiempo para comprar tickets? ¢Por qué pasajeros
que toman el mismo vuelo pueden pagar diferencias significativas de precio por el mismo
asiento? ¢Por qué los precios de Round Trip entre dos ciudades a veces es mas barato que

obtener el boleto de sélo ida entre ellas?

Un boleto s6lo de ida desde Santiago de Chile hasta Bogota el 17 de Abril de 2017

cuesta $909.536 por Latam Airlines Group.
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Imagen 3: Consulta via online valor boleto Santiago de Chile - Bogota

[tinerario
Tramo 1 [+] info Salida Llegada Vuelo Cabina Equipaje
LASTG

Lunes 17 abril 2017 14:15 Santiago de Chile (SCL) 18:10 Bogota (BOG) Economy-B  Maximo 2 piezas que pesen 23 kg en total.
Operado por LATAM Airlines Group

Si i 0 alguno de fus acompafiantes tienen una necesidad especial, informanaos al momento de realizar tu reserva y hasta 48 horas antes de tu vuelo llamando a
nuestro Contact Center. Para mayor informacion ingresa a nuestro Centro de Ayuda hitp:/helpdesk.lan com/c/les/

Condiciones del pasaje

Cambios Devoluciones

Este pasaje permite cambios, sin multa Este pasaje permite devolucion, Ver detalle de condiciones )
sin multa

Tarifa en pesos chilenos Ver tarifas en otra moneda

Pasajero

Tarifa Impuestos Total (CLP) | Selecciona T |
Pasajero adulto n® 1 879.791

29.745

879.7H 29.745

Total § 909.536

Fuente: Latam Airlines Group. Consultado via online el 14 de marzo de 2017.

Mientras que un boleto s6lo de ida desde Santiago de Chile hasta Isla San Andrés

con conexién en Bogota el 17 de Abril de 2017 en el mismo vuelo cuesta solamente

$603.519.
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Imagen 4: Consulta via online valor boleto Santiago de Chile - Isla de San Andrés

Tramo 1 [+] info Salida Llegada Vuelo Cabina Equipaje
es 17 abri 15 Santiago de Chile LASTE c aximo 2 piezas que pesen 23 kg
&Elr]‘;s 17 abril |1§|-"1|_5'- Santiago de Chile 18:10 Bogota (BOG) E.oron y- 1r:\do-;:;lln o 2 piezas que pesen 23 kg en
== e Operado por LATAM Airlines Group .
Lad4zes
N ED Bt . 01:13 (Martes) Isla San Andrés Economy- ieza de 79 Ko
22:59 Bogota (BOG) (ADZ) Operado por LATAM Airines B 1 pieza de 23 Kgs.
Colombia

Si ti o alguno de tus acompafiantes tienen una necesi special, informanos al momento de realizar tu rese y hasta 48 horas antes de tu vuelo llamando a
nuestro Contact Center. Para mayor informacion ingresa a nuestro Centro de Ayuda hitpo//helpdesk.lan.com/hc/es/.

an Andres:

ndrés salen de madrugada. Por favor revisa la hora de salida en tu tarjeta de embargque.

a de turismio a las autcridades locales, la que puedes comprar en pescs colombiancs (COP) en el mostrader de la
aerclinea en vueles directos, y en la puerta de embargue en vuelos con conexion.

Informacion importante para tu viaje
A+ Algunos de nuestros vuelos d

A+ Para entrar a la isla debes presentar un

Condiciones del pasaje

Cambios Devoluciones

I B I L Ver detalle de condiciones »
Este pasaje permite cambics, sin multa Este pasaje permite devolucion, sin

multa

Tarifa en pesos chilenos Ver tarifas en otra moneda
Pasajero Tarifa Impuestos Total (CLP) [Selecciona ]
Pasajero adulto n® 1 570.443 33.078 803.518
Total 570.443 33.076 $ 603.519

Fuente: Latam Airlines Group. Consultado via online el 14 de marzo de 2017.

Estos precios pueden no tener sentido para los clientes. Pagar un precio mas alto por
un vuelo més corto, esto podria motivar a algunos consumidores a comprar el itinerario
mas econdmico, usar s6lo una parte del ticket y desembarcar en la conexion, lo cual es
conocido como cuidad escondida o Hidden city, esto ocurre debido a las diferencias entre

la elasticidad de la demanda de los segmentos del vuelo.

La mayoria de las decisiones que repercuten en precios contradictorios para los
clientes son los resultados del Revenue Management, en las cuales las compafiias venden

un paquete de productos como una estadia de cierto numero de noches en un hotel o un
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itinerario de vuelo con un mayor nimero de escalas provocando una erronea percepcion

de los precios por parte de los consumidores.

Las diferencias de precios que observan los consumidores, los ha llevado a recurrir
a distintas formas de modo de realizar sus vuelos obteniendo el menor nivel de precios

posibles, los cuales se detallan a continuacion.

5.4.1.1 Perder la mitad de un vuelo
Un boleto ida y vuelta desde Santiago de Chile hasta Calama el 11 de Abril de 2017

cuesta $69.636 por Latam Airlines Group.

Imagen 5: Consulta via online valor boleto Santiago de Chile — Calama (ida y vuelta)

[tinerario

Ida [+] info Salida Llegada Vuelo Cabina Equipaje
LA352

Martes 11 abril 2017 20:30 Santiago de Chile (SCL}) 22:40 Calama (CJC) Economy-G 1 pieza de 23 Kgs
Operado por LATAM Airlines Chile

Vuelta [+] info Salida Llegada Vuelo Cabina Equipaje
LA151

Jueves 20 abril 2017 11:10 Calama (CJC) 13:15 Santiago de Chile (SCL}) Economy-G 1 pieza de 23 Kgs

Operado por LATAM Airlines Group

Si til 0 alguno de tus acompafiantes tienen una necesidad especial, informanos al momento de realizar tu reserva y hasta 48 horas antes de tu vuelo llamando a
nuestro Contact Center. Para mayor informacion ingresa a nuestro Centro de Ayuda hitp:ihelpdesk.lan.comhcles.

Condiciones del pasaje

Cambios Devoluciones Ver detalle de condiciones »
Este pasaje no permite cambios Este pasaje no permite devolucion

Tarifa en pesos chilenos Ver tarifas en otra moneda
Pasajero Tarifa Impuestos Total (CLP) [Selecciona v]
Pasajero adulto n® 1 55.000 14.638 £9.636

Total 55.000 14.636 $ 69.636

Fuente: Latam Airlines Group. Consultado via online el 14 de marzo de 2017.
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Mientras que un boleto sélo de ida desde Santiago de Chile hasta Calama 11 de

Abril de 2017 en el mismo vuelo, pero esta vez considerando un vuelo solamente de ida

vale $266.818.

Imagen 6: Consulta via online valor boleto Santiago de Chile — Calama

[tinerario

Tramo 1 [+] info Salida

Martes 11 abril 2017

20:30 Santiago de Chile (SCL)

Liegada

22:40 Calama (CJC)

Cabina Equipaje

Economy-Y 1 pieza de 23 Kgs.

OCperado por LATAM Airlines Chile

Si f 0 alguno de tus acompafiantes tienen una necesidad especial, informanos al momento de realizar tu reserva y hasta 48 horas antes de tu vuelo llamando a
nuestro Contact Center. Para mayer informacion ingresa a nuestro Centro de Ayuda hitp:/helpdesk.lan.com/hc/es/

Condiciones del pasaje

Cambios
Este pasaje permite cambios, sin multa

Tarifa en pesos chilenos

Pasajero
Pasajero adulto n® 1

Total

Devoluciones
Este pasaje permite devolucion,
sin multa

Tarifa Impuestos
250.500 7.218
259.500 7.318

Ver detalle de condiciones )

Ver tarifas en otra moneda

[selecciona v]

Total (CLP)

§ 266.818

Fuente: Latam Airlines Group. Consultado via online el 14 de marzo de 2017.

Ahora bien considerando el retorno con el vuelo a realizar en un solo tramo, el

boleto sélo de ida desde Calama hasta Santiago el 20 de Abril de 2017 pero esta vez

considerando un vuelo solamente de ida vale $266.818.
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Imagen 7: Consulta via online valor boleto Calama - Santiago de Chile

[tinerario
Tramo 1 [+] info Salida Llegada Vuelo Cabina Equipaje
LAT51
Jueves 20 abril 2017 11:10 Calama (CJC) 13:15 Santiago de Chile (SCL) Economy-Y 1 pieza de 23 Kgs.

Operado por LATAM Airlines Group

Si i 0 alguno de tus acompafiantes tienen una necesidad especial, infarmanos al momento de realizar tu reserva y hasta 48 horas antes de tu vuelo llamando a
nuestro Contact Center. Para mayor informacion ingresa a nuestro Centro de Ayuda http:/helpdesk.lan.com/he/ess.

Condiciones del pasaje

Cambios Devoluciones I
Este pasaje permite cambios, sin multa Este pasaje permite devolucion, vigr izl 4 comi = )

sin multa
Tarifa en pesos chilenos Ver tarifas en otra moneda
Pasajero Tarifa Impuestos Total (CLP) [Selecciona v]
Pasajero adulto n® 1 259.500 7.318 265818
Total 259.500 7.318 § 266.818

Fuente: Latam Airlines Group. Consultado via online el 14 de marzo de 2017.

Por lo cual debido a la evidente diferencia de precios, es tentativo para los clientes
que deban realizar un viaje sélo de ida, o de un sélo tramo, el comprar un boleto de ida y

vuelta y no hacer uso de uno de los dos tramos.

La estructura de perder la mitad de un vuelo es similar a la de cuidad escondida, ya

que un precio de oferta cero o pequefio de un tramo puede hacer que un itinerario se venda

mas barato que una porcion de la misma.
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5.4.1.2 Viaje con escala de por medio

Un boleto sélo de ida desde Santiago de Chile hasta Madrid el 17 de Abril de 2017

cuesta $2.489.987 por Latam Airlines Group.

Imagen 8: Consulta via online valor boleto Santiago de Chile - Madrid

Itinerario
Tramo 1 [+] info Salida Llegada Vuelo
LAaTOZ
Lunes 17 abril 19:10 Santiago de Chile 12:55 (Martes) Madrid
M7 (SCL) (MAD) Operado por LATAM Airlines
Group
Condiciones del pasaje
Cambios Devoluciones
Este pasaje permite cambics, sin multa Este pasaje permite devolucion, sin
multa
Tarifa en pesos chilenos
Fasajero Tarifa Impuestos Total (CLP)
Pasajero adulto n® 1 2.470.157 18.830 2.480.887
Total 2.470.157 19.820 § 2.480.087

Cabina Equipaje

Maximo 2 piezas que pesen 22 kg en

Econcmy-Y total,

Ver detalle de condiciones

Ver tarifas en otra moneda

Fuente: Latam Airlines Group. Consultado via online el 14 de marzo de 2017.

Mientras que un boleto solo de ida desde Santiago de Chile hasta Madrid con

conexion en Lima el 17 de Abril de 2017 vale $1.402.642.
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Imagen 9: Consulta via online valor boleto Santiago de Chile - Madrid, con escala .

Itinerario

Tramo 1 [+] info Salida Llegada Vuelo Cabina Equipaje
LAg42

Eél;is 17 abril |1€1I:5LD Santiago de Chile 16:50 Lima (LIM) Operado por LATAM Atfines Economy-B ‘r:u;i:ill?'o 2 piezas que pesen 23 kg en
Group
LAZ4E4

14:05 (Martes) Madrid

(MAD)

Economy-B 2 Piezas de 23 Kgs. cada una
Operado por LATAM Airlines Peru

1%:10 Lima (LIM)

Sitl o alguno de tus acompafiantes tienen una necesidad especial, informanos al momento de realizar tu reserva y hasta 48 horas antes de tu vuelo llamando a
nuestro Contact Center. Para mayor informacion ingresa a nuestro Centro de Ayuda hitp:/ihelpdesk lan.comihc/es!.

Condiciones del pasaje

C ios iones
_aﬂblé ) B DE‘VO[L.C cne. L Ver detalle de condiciones »
Este pasaje permite cambios, sin multa Este pasaje permite devolucion, sin

multa
Tarifa en pesos chilenos Ver tarifas en otra moneda
Pasajero Tarifa Impuestos Total [CLP) [Seleccions v]
Paszajero adulto n® 1 1.382.812 18.830 1.402.542
Total 1.282.812 19.820 § 1.402.642

Fuente: Latam Airlines Group. Consultado via online el 14 de marzo de 2017.

Debido a las diferencias de precios expuestas anteriormente es que los clientes
podrian tender a preferir vuelos con escalas de por medio, frente a vuelos directos a
destino, esto debido a las diferencias significativas de precio que dichas escalas

representan en el valor final del boleto.

La razon por la cual esto podria ocurrir es debido a que los clientes prefieren
comprar vuelos directos en vez de tener que esperar en el lugar de escala. Por lo cual la
alta demanda de vuelos directos obligaria a poseer valores mas altos en los vuelos directos

en comparacion con vuelos con escalas de por medio.
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Para prevenir que los clientes tomen ventaja sobre las diferencias de precios que se
producen por efectos del Revenue Management la industria aerondutica se ha visto forzada
a tomar ciertas consideraciones. De modo de disminuir la posibilidad de pasajeros que
tomen ventaja de “perder la mitad de un vuelo” y “cuidad escondida”, las aerolineas han
decidido cancelar los tickets en los cuales los clientes no se han presentado para la primera
porcién del viaje. También crearon politicas de entregar el equipaje s6lo en el destino final
del boleto. Aunque estas estrategias disminuyen la frecuencia de “perder la mitad de un
vuelo” y “cuidad escondida”, no disminuye totalmente la posibilidad de los usuarios de

tomar beneficio de estas.

7.2 Aerolineas Low- Cost en el mercado.

Las empresas de bajo costo son las aerolineas que generalmente venden boletos de
avion a un precio mas bajo eliminando algunas comodidades tradicionales. Para recuperar
las “perdidas” usualmente cobran extra por comida, abordo prioritario, ubicacion del
asiento, equipaje en bodega entre otros. En este caso las compafiias aéreas de bajo costo
venden usualmente solamente para un unico tramo y no realizan conexiones de sus vuelos
de modo de crear nuevos itinerarios con nuevos precios, en otras palabras utilizan sistemas

simples de Revenue Management para controlar la capacidad e incrementar los ingresos.

Desde que la transparencia de precios se ha visto incrementada debido a la

informacién online que existe hoy en dia, el presentar tarifas bajas debido a ser una

empresa de bajo costo podria causar en otras aerolineas perdidas de clientes con tarifas

45



mas altas. De hecho Dunleavy and Phillips (2009) estipula que este hecho podria afectar el

futuro del Revenue Management.

Las caracteristicas primordiales que diferencias a una aerolinea Low-Cost de una

aerolinea clasica sobre caen principalmente en:

e No presentan servicios de comida a bordo ( algunas poseen pero de pago)

e En una aerolinea tradicional generalmente los aviones cuentan con 128 asientos
(avidn standard), algunos tienen un area Business con asientos con mayor espacio,
a diferencias de una aerolinea Low-Cost todos los asientos del avion son clase
turista con 148 asientos en un avion similar.

e Las aerolineas Low-Cost poseen el mismo tipo de avién para toda su flota, por lo
que disminuyen costos en la compra de repuestos y mantenimientos, mientas que
en las aerolineas tradicionales se observa una variada gama de modelos de aviones.

e En una aerolinea tradicional, al momento de comprar un pasaje se tiene derecho a
llevar 1 o 2 maletas de 23 kg, mientras que en una aerolinea Low-Cost sélo se
puede llevar un bolso de mano, todos los equipajes extras son con un cargo
adicional.

e En una aerolinea tradicional el ingreso al avién dura aproximadamente unos 45
min y se hace ingreso segun el numero de asientos, en la mayoria de las Low-Cost,
primero ingresan los que pagaron algun cargo adicional por maleta extra, luego los
que pagaron un adicional por ingresar primero, luego los adultos mayores y nifios,

y luego el resto.

46



e En una aerolinea tradicional cuando se realiza una compra se puede reservar el
asiento y luego hacer Check in por la web, mientras que en la mayoria de las Low-
Cost sblo se puedes reservar con un cargo adicional, sino el dia del vuelo, al
momento de hacer el Check in en el aeropuerto se asigna un asiento segun el
orden de llegada.

e Las aerolineas tradicional tienen vuelos largos y con escala, mientras que las Low-
Cost tienen vuelos cortos y sin escalas.

e La mayoria de los aviones Low-Cost disponen de publicidad por todas partes al

interior del avién y cuentan con venta primordialmente sélo por internet.

Mientras que la entrada de Aerolineas Low—Cost al mercado puede ser un
catalizador para la guerra de precios entre las comparfiias aéreas, ya que los operadores
historicos enfrentan una mayor competencia de precios, las complementariedades emergen
de las rutas agregadas de las empresas Low—Cost que proporcionan un modo de transporte

alternativo para pasajeros sin opciones de vuelo.

Las aerolineas Low-Cost tienden a utilizar tramos directos entre ciudades no

convencionales, logrando asi un aumento en la red de posibilidades para el consumidor,

ofreciéndoles una via directa en rutas que generalmente son cubiertas mediante escalas.
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Imagen 10: Efecto del ingreso de una aerolinea Low-Cost
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Fuente: Journal of Air Transport Management.

Mientras que las empresas grandes ajustan sus tarifas para mantenerse competitivas,
también deben ajustarlas cuando una ruta se ve amenazada por la entrada de una empresa
Low—Cost. Mientras que las lineas aéreas tradicionales de servicio completo ofrecen
valor a través de servicios superiores, las aerolineas de bajo costo dependen Gnicamente de

esquemas de garantias de precios mas bajos.

7.3 Impactos de las aerolineas Low- Cost en el mercado doméstico nacional.

De acuerdo al mercado nacional, las empresas con mayor relevancia correspondes a

Latam y Sky airlines.
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Latam se encuentra dividida en dos empresas Latam Airlines Chile antiguamente
Lan Express y Latam Airlines Group antiguamente Lan Airlines, las cuales en conjunto con

Sky Airlines controlan en promedio anual el 95% del mercado doméstico nacional.

La separacion de Latam radica principalmente en la ilegalidad del monopolio en
Chile, debido a que en sus inicios Lan al comprar a Ladeco ( la linea aérea més grande de
Chile en los afios 70’ y 80’) obtuvo una participaciéon de mercado de 99,8%, razén por la
cual se crea Lan Express, filian encargada netamente de los trayectos domésticos
nacionales, con lo cual lograria una participacién de 49,9%, siendo inferior a lo permitido
por ley, quedando Lan Airlines con el 49,9% restante, todo esto hasta que el 2 de Julio de

2002 entra en operaciones Sky Airlines.

De acuerdo a la informacion proporcionada por la Junta de Aerondutica civil, se
puede observar el crecimiento del mercado domestico aéreo nacional con una clara
tendencia al alza, logrando en el afio 2016 romper la barrera de los 10 millones de

pasajeros.
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Grafico 2: Pasajeros absolutos transportados en el mercado doméstico nacional desde 2005 a 2016

Pasajeros absolutos transportados en el
mercado doméstico aéreo nacional
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Fuente : Elaboracidn propia en base a los datos de la Junta de Aeronautica Civil

Donde se observan variaciones porcentuales importantes a lo largo de los ultimos
anos.

Grafico 3: Variacion porcentual del crecimiento del mercado aéreo doméstico nacional respecto al afio anterior,
desde 2006 a 2016.
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Fuente : Elaboracion propia en base a los datos de la Junta de Aeronautica Civil
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El mayor crecimiento que ha tenido el mercado doméstico nacional corresponde a
un aumento del 21,23 % en el afio 2007 donde se pasé de tener un mercado de 3.379.092
pasajeros a 4.096.485 pasajeros, crecimiento que fue absorbido casi integramente por Lan

Express.

Tabla 1: Participacion en pasajeros absolutos de las principales aerolineas en el mercado doméstico nacional para
el afio 2006 y 2007

2006 2007 | Diferencia
Lan express 2.139.665| 2.718.637| 578.972
Lan airlines 360.583 280.718 -79.865
Sky airlines 595.783| 667.501 71.718
Aerolineas del sur 256.390| 402.317 145.927
Total 3.379.092 | 4.096.489| 717.397

Fuente : Elaboracidn propia en base a los datos de la Junta de Aeronautica Civil

Este es un claro caso de los efectos que tiene la incorporacion de aerolineas Low —
Cost al mercado, en el afio 2007 la aerolinea Lan puso en marcha su plan “Laser” que
modifico completamente su modelo de negocios y que proyectd tener crecimientos de dos
digitos para los siguientes 5 afios, proyeccion que se ha cumplido préacticamente a

cabalidad.
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Tabla 2: Variacion porcentual del crecimiento del mercado aéreo doméstico nacional respecto al afio anterior,
desde 2006 al 2016

Variacion porcentual del
crecimiento del mercado
aéreo doméstico nacional

Ao respecto al afo anterior

2006 57

2007 21,2

2008 16,5

2009 6,0

2010 18,1

2011 17,6

2012 18,6

2013 13,7

2014 3,6

2015 0,9

2016 9,5

Fuente : Elaboracidn propia en base a los datos de la Junta de Aeronautica Civil

Lan, desarrollo un estrategia exitosa, un modelo que denomino LASER (Linea
Aérea Segura Economica Regional), fue implementada a finales del afio 2006. Para esto
Lan quiso romper el paradigma que volar en avion era un privilegio y busco acercar la
aviacion al coman de la poblacion, para esto adopto algunos puntos del modelo Low-Cost

segun las condiciones propias de sus operaciones.

En un mercado competitivo, las empresas pueden lograr diferenciacion por calidad
0 por precio. Calidad relacionada con el valor agregado que motiva a los consumidores a
pagar mas, con lo cual se puede optar a vender un menor nimero de unidades debido a que
el precio que se esta dispuesto a pagar es mayor, obteniéndose mayores ganancias. Por el

contrario una estrategia basada en precio implica disminuir el precio de venta pero llegar a

52



un mayor namero de clientes, el aporte de cada producto vendido es menor, por lo que se

debe vender una gran cantidad de unidades para lograr rentabilidad.

En este caso Lan decidi6 apostar a una estrategia basada en precio, con esto logro
un aumento de la demanda, acercando a las personas a los viajes en avién, por medio de la
disminucion de los precios y el incremento de la oferta, para esto se incrementaron la
frecuencia de los vuelos en horarios no tradicionales, se redujo el tiempo entre vuelos y el

namero de vuelos por avion, logrando asi un mayor aprovechamiento de los equipos.

Lan unifico su flota de aviones, con aviones que dispusieran de una mayor
capacidad, contaba con 7 clases tarifarias, dentro de las cuales existia la categoria Premium
Economy, que ofrecia como valor agregado contar con el asiento del medio libre para
mayor comodidad, por lo que el avion permitia entonces ajustar su capacidad entre

Premium Economy y Economy de acuerdo a la demanda de cada vuelo en particular.

Implemento mejoras en su pagina web para no poseer dependencia alguna con las
agencias de viaje y asi poseer su propio canal de venta, implemento mddulos de auto
chequeo en los aeropuertos y facilito la obtencién electrénica de pases de abordar para asi

reducir el recurso humano requerido para estas labores.

Con esto Lan logro un aumento del trafico interno del pais de un 21,2 %,

obteniendo un cambio en el factor de ocupacion desde un 59,3% en 2006 a un 68,4% en

2007 de acuerdo a las memorias entregadas por la empresa, con el aumento de rutas se
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permitié ofrecer operaciones directas entre ciudades que antes estaban siendo cubiertas con

vuelos con escalas.

Las estrategias en que se basa este modelo corresponden a

e Mantener una flota homogénea

e Optimizacién del uso de la flota, ampliando el horario de operacion de la misma,
para lo cual se requieren aviones nuevos, pues significa un menos mantenimiento,
tiempo de aviones en tierra y operaciones las 24 horas del dia.

e Mejorar la competitividad y ampliar la frecuencia a cada una de las ciudades de
destino.

e Estimular la demanda, buscando clientes nuevos que vuelen en avion.

Este mismo efecto de provocar un aumento en el tamafio del mercado al , ya sea
ingresar una empresa Low-Cost o0 un cambio de una aerolinea tradicional a modelo de bajo
costo, se estd viendo reflejado hoy en dia con el cambio presentado por Sky Airlines en
Agosto del 2015 en nuestro pais al transformarse en una empresa Low-Cost, lo que ha
repercutido en un aumento para el afio 2016 de un 9,5%, sobrepasando por primera vez la
barrera de los 10 millones de pasajeros en vuelos domésticos, dando acceso al transporte

aéreo a un mayor numero de personas.

7.4 Estudio de percepcion de los consumidores

Se realiz6 una encuesta de manera online a consumidores del mercado aéreo

nacional de los ultimos 2 afios, se eligio este periodo debido a que tanto la aerolinea Sky
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airlines como JetSmart han ingresado al mercado en este periodo, por lo cual abarcaria a

clientes que han realizado sus viajes mientras este cambio en el mercado se producia.

La finalidad de esta encuesta consta de recibir la percepcion de los consumidores de
acuerdo a que empresas para ellos corresponden a aerolineas Low-Cost, en cuéles de ellas
han viajado, cuales son los atributos que ellos valoran al momento de tomar la decision de
compra de un boleto y cudles son los cambios que han percibido en el Gltimo tiempo en las
aerolineas. Para esto se utilizaron como base las aerolineas mas conocidas en el mercado

que corresponden a Latam, Sky Airlines y Jet Smart.

7.4.1 Resultados Encuesta

7.4.1.1 Consumidores de viajes en los ultimos dos afios.

Se realiz6 una encuesta a 131 consumidores de boletos aéreos que han realizado sus
viajes en los ultimos 2 afios, de los cuales 17,6% (23 consumidores) no han realizado algin
vuelo en avién dentro del territorio nacional, por lo tanto, no seran considerados dentro de
la muestra de estudio futura, considerando para el estudio el 82,4% de los encuestados

restantes (108 consumidores).
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Gréfico 4: Consumidores del mercado aéreo.

éHa realizado algun viaje en avion dentro del territorio
nacional en los ultimos 2 afios ?

=S = No

Fuente : Elaboracion propia en base a los resultados de encuestas.

7.4.1.2 Relacion etarea y de género entre los encuestados

La relacion etarea entre los encuestados se realizé en forma de intervalos de 10
afios, dejando fuera del estudio a los menores de 18 considerando que pueden formar parte
de los consumidores, pero no necesariamente de los clientes ya que pueden o no participar

dentro de la decision de compra del boleto.

Dentro de los encuetados sélo uno de ellos era menor de 18 afios, el cual no sera

considerado en la muestra a estudiar.

56



Gréfico 5: Distribucién etarea encuestados

Distribucion etarea

= Menor de 18 afios = 18 -30 Aflos = 31-40 Aflos = 41-50 Aflos = 51-60 Afios = Mayores que 60 Afios

Fuente : Elaboracion propia en base a los resultados de encuestas.

El mercado resultante para el estudio consta de 107 consumidores, de ellos 68
corresponden a varones y 39 de ellos mujeres, en este caso como no corresponde a un
estudio de mercado, no representa una formulacion del género que responde a este

mercado.

Grafico 6: Distribucion de género encuestados.

Género

= Femenino ® Masculino

Fuente : Elaboracion propia en base a los resultados de encuestas.
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7.4.1.3 Conocimiento de las aerolineas Low-Cost

Uno de los objetivos de la encuesta realizada corresponde a reconocer el mercado
Low-Cost presente, para ello a los consumidores en estudio les fue consultado si alguno de
sus viajes en los ultimos 2 afios fue realizado en una aerolinea Low — Cost.

e 39 de ellos respondieron negativamente, es decir, un 36%
e 51% respondio afirmativamente lo que se traduce en 55 personas

Lo que resalta a la atencion corresponde al 13% de ellos, es decir, 13 encuestados
que no tienen claridad respecto a cuéles corresponden a aerolineas Low-Cost , de los cuéles
en una de las preguntas realizadas posteriormente , 5 de ellos realiza sus viaje en Sky
Airlines y Latam, y 8 de ellos sélo en Latam.

Con esto se puede inferir que existe una duda por parte de los consumidores si

Latam corresponde o no a una aerolinea Low-Cost en el mercado nacional.
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Gréfico 7: Conocimiento de las aerolineas Low-Cost.

Conocimiento de las aerolineas Low-Cost en Chile
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Fuente : Elaboracion propia en base a los resultados de encuestas.

7.4.1.4 Conocimiento del mercado

De modo de percibir que grado de conocimiento tenian los consumidores frente a

las distintas aerolineas presentes en el mercado, es que fue consultado en cuales de ellas

han realizado vuelos, donde se percibe una clara tendencia que las aerolineas que abarcan el

mayor nimero de clientes corresponden a Latam y Sky Airlines, no obstante Jet Smart a

pesar de ser una empresa nueva ha logrado captar algunos consumidores, cabe destacar que

frente a esta pregunta se les dio la opcion a los consumidores de responder alguna otra

aerolinea y en ningun caso ese campo fue completado.
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Gréfico 8: Distribucion de consumidores encuestados por aerolineas.

De las aerolineas presentes en el mercado nacional, en
cudles de ellas ha viajado

Consumidores

0 20 40 60 80 100

M Sky Airlines HJet Smart HLlatam

Fuente : Elaboracion propia en base a los resultados de encuestas.

7.4.1.5 Factores de decision de compra

Una de las disyuntivas que presenta hoy en dia este Mercado corresponde a los
factores que influyen en la decisién de compra de los clientes, ya que si el unico factor

relevante al momento de realizar una compra fuera precio, la teoria dicta que existiria una

perfecta movilidad entre los pasajeros de aerolineas tradicionales a aerolineas low- cost,

como esto no ocurre efectivamente en el mercado frente a la presencia de una aerolinea

low-cost es que se torna relevante percibir cuales son otros factores que influyen al

momento de decidir en que aerolinea efectuar un viaje.
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Grafico 9: Importancia de atributos en la decisién de compra, en porcentajes.
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Atributos que influyen en la decisién de compra.

Fuente : Elaboracién propia en base a los resultados de encuestas.

Los factores que poseen relevancia al momento de tomar una decision de compra
corresponden al precio propiamente tal, la resolucion de problemas por parte de la
empresa, la puntualidad de los vuelos y los horarios disponibles. En segundo plano toma
importancia las experiencias previas por parte de los consumidores, modernidad de los

aviones con que se realizan los servicios y el servicio a bordo.
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7.4.1.6 Cambios percibidos por los consumidores respecto a las gestiones de las

aerolineas.

El Mercado aéreo domestico nacional ha presentado muchos cambios, han
ingresado nuevas aerolineas al mercado, algunas han cambiado su forma de gestién, por lo
que las aerolineas tradicionales presentes han debido reaccionar de acuerdo a las nuevas
necesidades del cliente. Frente a estos cambios toma relevancia identificar cuales de ellos

han sido percibidos por los clientes y a que aerolineas los asocian.

Gréfico 10: Principales cambios percibidos por los consumidores en las aerolineas en el dltimo tiempo, en

porcentajes
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Cambios percibidos por los consumidores

Fuente : Elaboracion propia en base a los resultados de encuestas.
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Latam posee una percepcion por parte de sus consumidores de ser una empresa que
ha disminuido su servicio a bordo, ha disminuido los beneficios para los clientes y ha
aumentado los precios, en un menor rango sus consumidores la perciben como que ha

mejorado su acceso en la pagina web y ha disminuido su servicio al cliente en post venta.

Sky Airlines por su parte es percibida como una empresa que ha disminuido sus
precios , mejorado su acceso en la pagina web y en menor escala ha disminuido sus

servicios a bordo.

Jet Smart no presenta percepciones significativas para poder inferir en el
pensamiento de sus consumidores, esto puede deberse a la poca trayectoria que posee dicha
aerolinea en el mercado nacional, el cual no es suficientemente amplio como para efectuar
comparaciones en sus cambios de gestiones y como estas son percibidas por sus clientes o

consumidores.
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8. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

8.1 Conclusiones

Una de las ventajas del Revenue Management a través de su historia ha sido el poco
conocimiento de los usuarios y la poca accesibilidad a la informacion que ellos tenian, hoy
en dia esto esta en juego, los usuarios se encuentran mas empoderados y poseen un mayor
numero de herramientas para conocer los precios de las competencias como también saber

cuél es el momento justo para comprar un boleto de avion.

Desde una perspectiva del consumidor se aprecia una gran volatilidad de las tarifas
aéreas para un mismo trayecto en diferentes compariias, se pueden observar cambios de
tarifa considerables de acuerdo a la proximidad de la fecha de compra del boleto y de la
fecha de vuelo, los servicios a bordo que se ofrecen son distintos de una compafiia a otra,
incluso pasajeros sentados en la misma seccion pueden haber cancelado tarifas

considerablemente distintas.

Para las industrias como la aérea al no poseer un gran numero de competidores, es
mas aceptado el hecho de que se les cobre distintos precios dependiendo de las restricciones

que tienen, no asi en otras industrias donde existe una mayor competencia.

AUln existe un numero considerable de pasajeros que viajan solamente con equipaje

de mano, quienes desean optar por boletos mas econdmicos de una manera poco justa. De

modo de minimizar las perdidas asociadas al Revenue Management las empresas del
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mercado aéreo deberan optar por convencer a los usuarios que utilizar estos trucos es

antiético y fuerza a las aerolineas a subir los precios.

Las lineas aéreas tradicionales usan redes conectadas que buscan la maxima
conectividad posible, dejando las rutas més pequefias a los operadores Low-Cost. Una
caracteristica del mercado es en gran parte los costos fijos de operacion,
independientemente de los pasajeros transportados, de modo que llevar un pasajero méas
tiene un costo marginal cercano a cero sobre un asiento vacio. Sin embargo en una red
conectada, los costos méas bajos y la amplia cobertura de los mercados regionales

constituyen una barrera de entrada para las aerolineas de bajo costo.

La mayor parte de la investigacion sobre la entrada de las aerolineas Low—Cost se
ha centrado principalmente en el aumento de la competencia y la reduccién del poder de
mercado de las empresas titulares, encontrando que estos efectos en los precios generan
menores beneficios y reducen los precios de las acciones de las lineas aéreas relacionadas.
Aunque las empresas competidoras diferencian sus servicios y dominan el mercado,
también pueden tener un incentivo para creas productos o servicios compatibles que
aumenten el tamafio del mercado y beneficien a los consumidores con una red mas amplia

de productos.

La aparicion de aerolineas Low—Cost y su sistema de garantias de precios bajos es
una amenaza importante para las aerolineas tradicionales de servicio completo que estan
impulsadas por servicios superiores. Las aerolineas Low—Cost afectan el mercado de

aviacion civil cambiando el patron de precios de la industria, mientras que las aerolineas
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tradicionales creen en el profesionalismo y calidad de servicio superior como un predictor
de la satisfaccion del cliente y su lealtad, en cambio, las aerolineas de bajo costo prosperan
basado en la creencia de que el comportamiento de compra de los consumidores esta

impulsado por el valor del dinero en lugar del servicio.

Aunque las aerolineas de bajo costo logran atraer consumidores sobre la base de
valor para el dinero, encuentran dificultades en la retencion y la construccion de la

fidelizacion de clientes.

El ingreso de aerolineas de bajo costo en un mercado, provoca un aumento en la
demanda y no en la cantidad demanda, provocando un ingreso de nuevos clientes al
mercado, pueden ser clientes que deciden netamente por el factor de precio o cliente que
con valores mas bajos de pasajes ahora poseen una oportunidad para ingresar a este

mercado, por lo tanto efectda un crecimiento en el tamafio del mercado.

La competencia en los precios y la relacion calidad — precio por si sola pueden no
ser un predictor significativo de la actitud de los consumidores hacia la eleccion de las
aerolineas. Si el precio es el Unico factor que preocupa a los consumidores, deberia haber
una abrumadora demanda de aerolineas de bajo costo y el fracaso de las aerolineas de
servicio completo. Los consumidores de las lineas aéreas tradicionales y las de bajo costo

perciben la calidad del servicio y la relacion calidad-precio en diferentes perspectivas.

Las aerolineas de servicio completo deben optimizar el precio y localidad de

servicio para competir con las compafias aéreas de bajo costo emergentes. Por lo tanto, es
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importante para las aerolineas Low—Cost evaluar la sensibilidad de los precios de los

consumidores y garantizar todo el tiempo bajos precios para lograr competitividad.

En el mercado doméstico nacional no existe claridad sobre que aerolineas son Low-
Cost, la principal duda se presenta frente a la aerolinea Latam, esto se puede deber a que los
consumidores la perciben como una empresa que ha disminuido sus beneficios y
disminuido su servicio a bordo, lo cual tiene correcta correlacién con una empresa que
cambia sus gestiones a una empresa Low-Cost pero sus clientes perciben que han
aumentado los precios lo cual puede lograr contrariedad en la mente de sus clientes y

generar movilidad de ellos hacia otras aerolineas.

Frente a una decision de compra los factores que toman mayor importancia
corresponden al precio, resolucion de problemas por parte de la empresa, la puntualidad de
sus vuelos y sus horarios disponibles, en segundo plano toma importancia las experiencias
previas por parte de los consumidores, la modernidad de los aviones con que se realizan los
servicios y el servicio a bordo. Con esto se demuestra que el precio por si solo no responde
al unico atributo importante al momento de decidir una compra, por lo que las aerolineas
existentes en el mercado deben poseer todos los atributos previos bajo consideracion al

momento de captar o retener clientes.

No se perciben aerolineas, segun sus gestiones, como aerolineas tradicionales en el

mercado doméstico nacional , lo cual provoca que todo el mercado se basa en sistemas

simples de Revenue Management.
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8.2 Recomendaciones

A medida que aumenta el conocimiento de los usuarios disminuye la eficiencia del
Revenue Management. Sera necesario realizar una formulacion mas moderna del Revenue
Management teniendo en cuenta una dimension temporal mas ampliada y la experiencia de
los consumidores en sus vuelos anteriores, debido a que los clientes aprenden de sus
experiencias de vuelo y las toman en consideracion al momento de realizar la compra de un

nuevo boleto.

Latam debe concretizar su gestion ya que sus clientes no saben si corresponde 0 no
a una aerolinea low-cost y sus acciones son percibidas como cambios hacia una aerolinea
low-cost con la diferencia que ven incrementados sus precios, todo esto provoca ventajas
para sus competidores ya que no se perciben aerolineas, desde la perspectiva de gestion,
como aerolineas tradicionales, por lo que los clientes previos de Latam ya no corresponden
a un mercado cautivo de ellos, sino méas bien debido a los cambio de gestion de la propia
aerolinea los llevd a formar parte del mercado de clientes de aerolineas low-cost y ahora

poseen una mayor gama de opciones al momento de elegir.
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9. DISCUSION

Histéricamente, las compafiias aéreas han permitido que las estructuras de precios
exhiban rangos tarifarios de hasta 10 a 1 para acceder a los mismos asientos en la misma
cabina del avion. En este entorno, era inevitable que hubiera una reaccion negativa de los
consumidores que se consideraban abusados por esas lineas aéreas. La cuestion clave es,
por supuesto, que los consumidores aprendan de sus experiencias y esto inevitablemente
modifica el comportamiento tanto de la aerolinea como en la forma en que compraran el
ticket de avion los clientes en el futuro. Esto también significa que cuando el sistema de
Revenue Management de la aerolinea ha generado la solucion optima para todos los vuelos
a través de la red, para una fecha de salida especifica, hay una suposicion inherente de que
el control optimo del nimero de asientos y los niveles de tarifas que tienen que pagar los
consumidores no tendran ningdn impacto en el patrén de eleccion futura de ese
consumidor. Esta suposicion podria considerarse valida si y sélo si la poblacion de la cual
la aerolinea est4d obteniendo su demanda de consumo era efectivamente infinita y la
probabilidad de que la aerolinea atrajera al mismo consumidor de esa poblacién para un
evento de vuelo posterior sea efectivamente cero o al menos que los consumidores no
tengan memoria, accion que en la realidad es falsa. La existencia misma de los programas
de lealtad de las aerolineas muestra la conciencia de las lineas aéreas del viajero frecuente y

su valor a largo plazo para las aerolineas.

La poblacion de consumo no es infinita, lo que hace cuestionar la formulacion
actual del problema del Revenue Management. Los consumidores no son ingenuos y

aprenden a través de sus experiencias. Cuando las aerolineas aplican las herramientas del
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Revenue Management para maximizar los ingresos en cada vuelo, ciertos consumidores
inevitablemente pagan tarifas significativamente mas altas que otros consumidores que
ocupan asientos idénticos en la misma cabina del avion, esto es debido a los mecanismos de
diferenciacion de precios establecidos por la industria aérea para maximizar los ingresos de
un producto altamente perecedero y para el que la voluntad de los consumidores a pagar

cambia en funcion del tiempo de partida y la razon para realizar el viaje.

Una formulacion més adecuada del Revenue Management debe tener en cuenta una
dimension temporal ampliada y las experiencias de los consumidores en sus vuelos
anteriores, por lo tanto se puede afirmar que algunas de las suposiciones del Revenue
Management han evolucionado en la Gltima década y se requerirdn mas cambios a medida
que la dindmica de las aerolineas cambia con la creciente presencia de las aerolineas Low-

Cost.

Desde finales de los 90, el auge del internet ha dado a los consumidores
herramientas que no habrian sido vistas en la era pre internet. Antes del uso generalizado de
internet, los pasajeros de las aerolineas tenian pocas opciones en cuento a como comprar
boletos, ya sea o0 directamente con las aerolineas o mediante agencias de viajes. La
recoleccion y comparacion de todas las tarifas que estaban disponibles en un momento
dado era practicamente imposible. Ahora a través de internet, con un click del mouse un
pasajero puede tener acceso practicamente a todas las tarifas disponibles en el mercado para

un itinerario dado.
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El impacto de esta mayor visibilidad de las tarifas disponibles ha tenido el efecto de
mover el mercado hacia una mayor eficiencia informacional y como resultado ha
aumentado la propension del consumidor a comprar en el mercado para encontrar el mejor
precio disponible. A medida que los consumidores incrementan su tendencia a comprar en
el mercado y a medida que el costo de este comportamiento disminuye, el mercado en su
conjunto tendera a moverse a una situacion economicamente mas competitiva y reducir asi

la efectividad de las técnicas de Revenue Management utilizadas.

La adicion mas reciente a la eficiencia informacion del mercado es el paso de la
simple presentacion de las tarifas existente al consumidor, a sitios de prediccion (
ForeCasts) que intentan replicar externamente los procesos de decision del Revenue
Management utilizados por las aerolineas para producir una prevision de la direccion futura
de las tarifas. Estas previsiones se traducen a una recomendacion de “comprar ahora” o
“esperar” y estas recomendaciones se presentan al publico. Esta capacidad seguira
creciendo y tenemos el desafio de un consumidor cada vez mas experto armado con
herramientas muy sofisticadas para apoyar su toma de decisiones sobre cuando comprar un
producto de tarifa de la aerolinea. En efecto, la ventaja tecnolégica que poseen las
aerolineas en términos de sofisticadas herramientas de pronéstico y optimizacion, se estan
anulando ahora con herramientas igualmente poderosas en manos del consumidor. Se ha
convertido ahora en un juego economico mas equilibrado entre la aerolinea y el

consumidor.

En este entorno, dependiendo de la exactitud de las recomendaciones de compra o

espera, inevitablemente habra cambios en las conductas de compra de un segmento o de
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segmentos en el mercado respecto al tiempo de las reservas. ElI cambio en el
comportamiento del consumidor tendra un impacto en los modelos de pronostico utilizados
en los sistemas de Revenue Management y puede hacer que den sefiales falsas de demanda

débil con el resultado de disminuir el nivel general de precios de los billetes del mercado.

9.1 Aerolineas Low- Cost en el mercado aéreo nacional

En abril de 2016 Sky Airlines anuncio por primera su cambio a ser una aerolinea
Low-Cost, esta fue efectivamente completada en marzo del 2017 donde el 100% de la
aerolinea funcionaba bajo esta modalidad. En mayo de 2017 Latam cambio su modelo de
ventas para competir con las aerolineas Low Cost, con sus nuevas tarifas Promo, Light,

Plusy Top.

En el mercado nacional se encuentran presente ambos tipos de aerolineas Low Cost
y tradicionales, donde por un lado Sky Airlines se presenta como una empresa 100% Low
cost, con una flota comudn para todos sus recorridos , publicidad dentro de sus cabinas,
alimentacion de pago a bordo, asientos asignados al azar para pasajeros que no cancelaron
este servicio como adicional, preferencia de abordaje para los pasajeros que cancelaron
maletas facturadas de cargo para llevar, aviones sin la presencia de cabina Premium en sus
aviones y la posibilidad de comprar trayectos de una sola via y sin escala entre ciudades,
con lo cual respalda todas las caracteristica que una empresa Low Cost debe poseer,
logrando con su cambio y la llegada de nuevas aerolineas Low Cost al pais un aumento en

la demanda aérea a nivel nacional un 6,8% segun cifras proporcionadas por la DGAC.
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No obstante Latam se presenta como una aerolinea tradicional pero con tarifas Low-
Cost para competir con Sky Airlines y las ademas aerolineas, de modo de reducir sus costos
y poder competir en cuanto a precios con Sky es que en Abril de 2017 quito el beneficio a
sus clientes del servicio a bordo, presentado ahora un nuevo sistema de mercado Latam,
donde se ofrece comida a bordo del avion pero de pago, se debe cancelar un valor extra por

maletas, entre otras.

Otras caracteristicas que Latam no presenta como aerolinea Low cost son que
presenta la opcién de elegir asientos sin cargo al momento de efectuar la compra de un
pasaje, no permite la compra de un solo trayecto de vuelo, no presenta vuelos directos entre
las rutas Low Cost con las que compite, no presenta una flota estdndar para los vuelos
domeésticos, entre otros. Esto ha provocado una repercusion en la empresa Latam la cual ha
visto un cambio de crecimiento de un -10,4% de crecimiento en el ultimo reporte entregado

por la junta de aeronautica civil del ministerio de transportes y telecomunicaciones.
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10. LIMITACIONES

Para la realizacion de la presente investigacion, se tuvo complicaciones al momento
del acceso a la informacién, debido a que mucha de ella se encuentra principalmente basada
en casos de aerolineas extranjeras, lo cual debid ser modificado para el mercado aéreo

nacional.

Al momento de estudiar el impacto que posee en el mercado el ingreso de una
nueva aerolinea, se deseaba estudiar el impacto que poseia la incorporacion de la nueva
aerolinea JetSmart en nuestro pais , dicho impacto no se refleja de manera espontanea en la
eleccion de los clientes, sino méas bien se presenta en cambios graduales, por lo que fue
necesario recurrir a la historia para encontrar algin momento donde algo similar hubiera

ocurrido que ayudara a explicar cuél era la forma en que el mercado reacciona frente a esto.
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11. ANEXOS

Anexo 1: Encuesta

Mercado Aéreo

Esta encuesta se realiza con fines netamente académicos | con el fin de recopilar informacion frente
la apreciacion que tienen los clientes del mercado aéreo nacional.

*Obligatorio

1. Sexo”
Marca solo un dvalo.

) Femenino

) Masculino

Mercado Aéreo Chileno

2. & A que rango de edad pertenece? *
Marca solo un dvalo.
(") Menor de 18 afios
) 18-30 Afios
:: 31-40 Afios
) 41-50 Afios
-;'__'_: 51-50 Afos

L

() Mayor que 60 Afos

Mercado Aéreo Chileno

3. ;Ha realizado algan viaje en avion dentro del territorio nacional en los dltimos 2 anos 7 *
Marca solo un dvalo.

Y Si

__“_: Mo Deja de rellenar este formulario.

Mercado Aéreo Chileno

4. ;Alguno de esos viajes fue realizado en una empresa Low-Cost?
Marca solo un ovalo.

Y50

7 No

o

) No sé que aerolineas en Chile son Low-Cost

&

() Ofros:
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5. De las aerolineas presentes en el mercado nacional , en cuales de ellas ha viajado
Selecciona todas las opclones gue correspondan.

|:| Latam
|| Sky Airiines
|:| Jet Smart

|:| Otros:
Mercado Aéreo Chileno

E. Al comprar pasajes aéreos, ;Qué tan importante son los siguientes atributos?

Marca solo un ovalo por fila.
Imﬂint& Importante  Neutro impl:u':rtu:nte imp;qr?ante

Precio oy (o oy oy 3
Servicio a bordo ': j f ) f :l ": J i :'
Horarios C 2 CJ € C) CJ
Experiencias previas ] C o) (D) L) { )
Modemidad de sus aviones lf -j f :l f :l F J i :"
Puntualidad de los vuelos - C ) ) C ) C )
Beneficios asociados con - - o _— —
promociones de cliente {_" f_:l o ':_:J -:_:'
frecuente
Trayectoria de la empresa - C ) )
Resolucion de problemas Ty Y " " '
por parte de la empresa — — S — —

Mercado Aéreo Chileno

7. En el dltimo tiempo, ; Qué aerclineas considera usted que han experimentado los
siguientes cambios?

Selecciona todas las opciones gue cormespondan.

Latam Sky Airines Jet Smart

Subido los precios | |
Bajado los precios
Incrementade los beneficios

T
[1
1

Disminuido los beneficios
Mejorado su servicio a bordo
Disminuido su servicio a bordo

Mejorado su acceso | pagina web)
Disminuido su acceso (pagina
web)

Mejorado su servicio al cliente
(Post Venta)

Dizminuido su servicio al cliente
(Post Venta)

L OO
L OO
OO0 0



Base de datos, resultados encuesta.
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