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En pocos anos se ha extendido el uso del billete electronico en el trans-
porte de pasajeros y, especialmente, en el transporte aéreo. El billete elec-
tronico es una innovacion tecnoldgica de extraordinario valor para el sec-
tor turistico. Se trata de un modo particular de comercio electronico que
potencia la autonomia del usuario a la hora de tomar decisiones sobre la
reserva de plazas en medios de transporte. En este trabajo se analizan al-
gunos aspectos fundamentales del billete electronico, tratando de acotar
su concepto y observando el papel que desempena actualmente en el sec-
tor turistico. Se puede decir que el billete electronico agiliza la forma de
venta y mejora la competitividad de la distribucion turistica, redundando
en beneficio del propio consumidor.
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1. Introduccioén

Hace relativamente poco tiempo el
consumidor podia reservar una plaza acu-
diendo a las oficinas de venta de las com-
pafias de transporte 0 a una agencia de
viajes 0, incluso, mediante el uso del telé-
fono para contactar con cualquiera de
ellas. Pero hoy en dia se puede anadir un
nuevo mecanismo de reserva a través de
medios telematicos que, sobre todo, esta
implantado netamente en el entorno de
Internet. No sélo se trata de realizar las

* Departamento de Administracion de Empresas y
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reservas mediante un nuevo canal de dis-
tribucion, sino que también se crea un
nuevo producto, como es el billete electré-
nico. Se origina una innovacién tecnologi-
ca de extraordinario valor en el sector tu-
ristico, considerando que, como apunta
Alcazar (2002), existen pocas innovacio-
nes de este tipo en el mundo del turismo,
ya que son mas corrientes las innovacio-
nes simbolicas o de marketing, como la
aparicion de los turoperadores y de los
destinos emergentes.

El billete electronico es una férmula par-
ticular de comercio electrénico. El desarro-
llo fundamental del comercio electrdnico se
ha producido del lado de las transacciones
empresariales, aunque las repercusiones
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principales sobre la economia vendran a
partir del desarrollo del comercio electréni-
co entre empresas y consumidores
(Sellers y Azorin, 2001). Por ello, parece 16-
gico que esta segunda categoria sea obje-
to de mayor atencion por parte de los ana-
listas e investigadores.

Como apuntan Casares y Rebollo
(1996), las teorias de origen Schumpe-
teriano sefalan que las diversas formas
comerciales se sustituyen sobre la base
de la innovacién, de manera que van sur-
giendo nuevas concepciones que abara-
tan costes y precios y ocupan el lugar de
las tradicionales hasta que su dominio he-
gemonico es, a su vez, superado por nue-
vas concepciones avanzadas. Por lo tan-
to, el desarrollo de las infraestructuras de
las telecomunicaciones y la informatica
puede producir la aparicion de un nuevo
modelo de comercio, que competira con
el modelo actualmente predominante, cu-
yo liderazgo puede quedar desplazado.

Aunque el comercio electrénico nece-
sita superar algunas barreras con objeto
de conseguir una mayor presencia en el
espectro de la distribucion comercial, este
nuevo modo de venta ha pasado a ser
una innovacién sin precedentes en los
ambitos tanto tecnolégico como de nego-
cio. De hecho, la adopcién del comercio
electrénico es diferente que la adopcién
de otras innovaciones tecnolégicas por-
que hay, al menos, dos partes que inte-
gran las transacciones electronicas y de
manera comun determinan los resultados
de tales transacciones. Estas dos partes
son el comprador y el vendedor, que se
convierten en dos grupos de adoptantes
potenciales. Por un lado, los vendedores
online deben estar familiarizados con va-
rias tecnologias que garanticen las opera-
ciones fluidas de su comercio electrénico.
Por otro, los compradores online deben
conocer cémo se usan los ordenadores y
la red Internet para acceder a las ciber-

tiendas, elegir productos, hacer el pedido
y abonar su importe. Por lo tanto, se pre-
sentan cambios para ambas partes, ya
que los vendedores deben transformar su
modelo de organizacién con objeto de al-
canzar una ventaja competitiva en In-
ternet, mientras que los compradores de-
ben cambiar sus viejos conceptos sobre
la compra. En este sentido, el comercio
electrénico transforma la experiencia de
compra individual, se trata de una innova-
cion compleja que combina nuevas tecno-
logias y nuevos modelos de comporta-
miento. En este sentido, Lopez y Lépez
(2001) concluyen que el desarrollo del co-
mercio virtual puede suponer un nuevo
avance en la evolucion del consumo, ba-
sado en una relacion entre el producto y
el comprador que se establece en un es-
pacio alternativo. Se trata de un nuevo
modelo comercial que combina las carac-
teristicas de la venta a distancia con la
percepcion de un establecimiento fisico.

2. Concepto y evolucion

En principio, podemos aclarar que el bi-
llete electronico podria ser aplicable a cual-
quier medio de transporte de pasajeros, in-
cluso cabria asimilarlo a las entradas de
espectaculos y de actividades de ocio, en
general, o con cualquier otro producto tu-
ristico que se base en la emisién de un do-
cumento que sirva para acreditar su reser-
va y compra previa. Pero su origen y
desarrollo (1), asi como su repercusién en
el turismo a nivel mundial, ha estado mar-
cado netamente por las companias aére-

(1) El sistema del billete electrénico se inici6 en 1993
gracias a la compafia Valujet de Atlanta (Vich, 2003) y ha
tenido una rapida expansion desde que en 1995 fuese re-
conocido como una gran oportunidad para la industria aé-
rea (Alcazar, 2002). En Espaia, la compaiiia Iberia lo pu-
so en marcha en 1997, implantandose a modo de prueba
en los vuelos entre Madrid y Valencia, y se generalizé a
partir de 2000, desde cuyo afio se le denomina ciberticket.
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Productos comprados

2002

Billetes avion, barco, tren y autocar.............ccoceeeeeieeenene 10,8
Alojamientos tUriStICOS .........cuerererieeieieeiere e 6,3

Ocio, tiempo libre y entradas espectaculos. .. 9,2
Ordenadores y componentes..........ccceeeeeeens 10,2
Electronica y aparatos eléctricos .... 4,5
Libros y revistas ..o 10,9
SOWAIE .....c.c.vveeeeeee e e et estee e eiaae e e e naree e eennaeeens 7,7
Prendas de VESIr .........coocuiiiiiiiieeeeeeeeeceeee e 2,6
Telefonia y servicios telefonicos ..... 47
Paquetes vacacionales ................... 2
Alquiler de VEhiICUIOS ...........ccoevviiiiiecie e 1,8
MUSICA ...ttt e e et e e e e eaaeeeaenneeeeans 7,2
Videos, peliculas y DVD ........ccccovvievininieieneee e 54
Alimentacién, drogueria y perfumeria..... 4.4
Productos y servicios financieros............ 3,8
Servicios de Internet ...........ccceeieeeieiiiiiecie e 41
FIOTES ...ttt e e e e e e e e nanaeeeen 1,9

Fuente: elaboracion propia a partir de AIMC.

as. Este concepto se ha ligado de tal ma-
nera al transporte aéreo que cuando se ha-
bla del billete electrénico ya entendemos
que se hace referencia posiblemente a la
venta electronica de billetes de avion.

El sector turistico constituye, sin lugar
a dudas, uno de los mas interesantes pa-
ra el comercio electrénico y, de hecho, es
el que esta experimentando unos mayo-
res crecimientos en los ultimos afos. El
éxito de la comercializacién de productos
y servicios turisticos a través de Internet
pasa, con toda probabilidad, por vender a
precios inferiores a los de las agencias de
viajes tradicionales. Actualmente, el ma-
yor componente de ventas por la red esta
representado por los billetes de avién, de-
bido a las decididas acciones de las com-
pafias aéreas para estimular las ventas
mediante dicho canal (Serra, 2002). A
continuacion, aportamos algunos datos
que reflejan su importancia.

Por un lado, la sexta encuesta de la
Asociacion para la Investigacion de Medios
de Comunicacion (AIMC) sobre navegan-
tes en la red de 2003, que sefnala por pri-
mera vez que el producto mas comprado a
través de Internet es el billete electronico,

Cuota de participacion
(En porcentajes)

2003 2004 2005 2006 2007
12,2 13,3 14 14,4 14,8
7,7 8,9 9,7 10,5 b
10,1 9,7 8,9 9,2 9,2
10,2 10,2 10,3 10,1 9,1
5,6 8,4 7,8 8,1 8
9,5 8,1 7,3 71 6,7
6,7 6,2 5,9 5,5 5,1
2,9 3,3 3,6 4 5
4 4 4 4 4,4
2,4 3 3,2 3,5 3,8
2,3 2,6 3 3,3 3,7
6,3 5 4.4 3,8 3,6
4,9 4,6 4,3 3,7 3,4
4 3,7 3,4 3,4 3,3
3,2 2,9 2,8 2,5 2,5
3,7 3,2 2,8 2,5 2,4
1,8 1,7 1,6 1,4 1,4

con un 12,2 por 100 de menciones de los
entrevistados, seguido de la compra de or-
denadores y componentes, con un 10,2
por 100, y de los productos de ocio, con un
10,1 por 100. Como se aprecia en la Tabla
1, la evolucion de las compras de billetes
electrénicos sigue su proyeccion ascen-
dente hasta la ultima de las encuestas de
la AIMC publicada (febrero, 2008), donde
consolida su posiciéon de liderazgo con el
14,8 por 100 de cuota de participacion.
Asimismo, se observa que los productos
comprados que presentan un incremento
en sus cuotas estan relacionados con el tu-
rismo (transporte de pasajeros, alojamien-
to turistico, paquete vacacional y alquiler
de vehiculos), la electronica y las prendas
de vestir.

Respecto a los productos relativos al tu-
rismo que son adquiridos en Internet duran-
te 2007 (segun la 10% encuesta sobre nave-
gantes en la red de la AIMC), podemos
afnadir que las compras de billetes de trans-
porte suponen un 44,4 por 100 del total de
estos productos mencionados por los usua-
rios de la red, seguido de los alojamientos
turisticos (33 por 100), los paquetes turisti-
cos (11,4 por 100) y del alquiler de vehicu-
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Empresas con menciones de compra

Vueling.com .
Atrapalo.com.
Ryanair......
eDreams ...

Easy Jet....
Last Minute ...

Terminal A..
Alsa-Enatcar .

Fuente: elaboracion propia a partir de AIMC.

los (11,1 por 100). Ademas, si observamos
la Tabla 2, que recoge las organizaciones
donde se han realizado las compras elec-
trénicas de productos turisticos en 2007
(AIMC, 2008), se comprueba que el 32,5
por 100 ha sido a compafias aéreas (en
concreto 6 aerolineas), el 27 por 100 a
agencias de viajes virtuales, el 1,6 por 100
a agencias de viajes tradicionales con pre-
sencia en Internet, el 3,2 por 100 a RENFE
y el 1,5 por 100 a la compania de transpor-
te por carretera ALSA. Hay que hacer notar
que el resto del porcentaje se corresponde
con el concepto de otros, que refleja un am-
plio numero de organizaciones —sin identi-
ficar en los resultados del estudio— donde
han sido adquiridos los productos turisticos,
representando un 34,1 por 100. Pero estos
datos nos ofrecen una vision aproximada
de la participacion de las ventas de las
companias de transporte y de los distintos
tipos de billete electronico, de manera que,
al menos, el billete aéreo estéa representado
por un 32,5 por 100 del total de productos
mencionados, el billete ferroviario por un
3,2 por 100 y el billete de transporte por ca-
rretera por un 1,5 por 100. Es decir, esto sin

Cuota de participacién
(En porcentajes)

2006 2007

10,3 8,4
6,8 7,7
6,7 7,7
6,1 6,2
47 438
3,4 42
4.4 4.1
3,1 3,4
37 3.2
3,4 32

= 27

2 2
= 1,9
1,7 1,6
2,3 1,6
2,1 1,6
1,8 1,5

36 34,1

tener en consideracién que las empresas
turisticas que no son companias de trans-
porte pueden vender también billetes elec-
tronicos, como ocurre, sobre todo, con los
intermediarios.

Por otro lado, la Comision del Mercado
de las Telecomunicaciones, en sus estu-
dios sobre el comercio electrénico a tra-
vés de entidades de medios de pago de
2004, 2005 y 2006, ofrece unas cifras
mas precisas sobre el volumen de nego-
cio del comercio electrénico en Espana
por sectores de actividad. Las ventas
electronicas de productos turisticos supe-
ran un tercio de las ventas totales realiza-
das en Internet durante el afo 2006.
Como se refleja en la Tabla 3, donde se
detallan los principales sectores de activi-
dad por cuota de mercado, las ventas re-
lacionadas con el transporte aéreo de pa-
sajeros ostentan un liderazgo destacado,
con una cuota del 21,85 por 100 en 2006,
seguidas de las ventas ocasionadas en
las agencias de viajes y operadores turis-
ticos, con una cuota del 10,75 por 100.

El concepto de billete electronico supo-
ne la creacion de un billete simbdlico, pero
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Sectores de actividad

TraNSPOItE GEIEO ......oviiuieiiiteeie it etee ettt sneenes

Agencias de viajes y operadores turisticos..
Juegos de azar y apuestas ..........c.cceceeeerinnnen.
Espectaculos artisticos, deportivos y recreativos
Marketing directo..........c.ccecvveieennne
Servicios legales, contabilidad y gestion..
Publicidad .........coceviiiiiiice

Educacion...........ccccceeveviiininccieinnens
Ordenadores y programas informaticos ...
Alojamientos turisticos..........cceoerererierennns
Electrodomésticos, radio, television y sonido..

Teléfonos publicos y tarjetas telefonicas............cooevvieeieiciieeinns
Hipermercados, supermercados y tiendas aliment. Alimentacion...
Discos, libros, prensa y papeleria .........ccoccooeieieeieneiiene e
Administracion PUDICA ...........ccueeiiiiiieeiiesie e

Fuente: elaboracion propia a partir de la CMT.

no como entidad fisica (2). No hay ningun
cupon de vuelo a entregar en el momento
de la facturacién, ningun ATB2 (tarjeta de
embarque y billete) y nada que enviar al
pasajero. Aunque no genere nada fisica-
mente, la tramitacion y gestién automatiza-
da por un sistema de reservas es exacta-
mente la misma que si el billete se hubiera
impreso y presentado. La identificacién del
viajero puede comprobarse mediante un
numero de identidad, pasaporte o tarjeta
de crédito cuando se registre. Las ventajas
de esta clase de sistema de reserva estri-
ban en los costes reducidos (3), menor
gestion, mayor comodidad y menores mar-
genes de error (OMT, 1999).

Como advierten Gillen y Lall (2002), las
habitaciones del hotel, los cruceros y los
circuitos turisticos son mas dificiles de ven-
der en la red en comparacién con los bille-

(2) Por eso, este concepto es mas preciso en la lengua
inglesa: se utiliza, entre otros, la expresion ticketless, tra-
ducido al castellano como vuelo “sin billete”, es decir, au-
sencia de billete.

(3) Las estimaciones de la IATA indican que los costes
de distribuciéon —el coste de vender billetes de avién- su-
ponen el 20 por 100 del coste de las companias aéreas y
como éstas hacen todo lo posible para mantener sus be-
neficios, Ultimamente sus costes de distribucién han sido
con frecuencia el objetivo de sus recortes (Vich, 2003).

Cuota de participacion
(En porcentajes)

2004 2005 2006

................................ 26,11 22,11 21,85
5,99 10,25 10,75
3,43 5,16 6,53
4,96 5,33 5,28
12,45 8,78 4,74
3,30 4,07 4,87
5,24 4,59 4,36
2,35 3,04 3,95
2,69 4,01 3,62
3,38 2,86 2,74
2,31 2,14 2,53
4,51 827 2,33
2,80 1,96 1,81

. 2,41 1,97 1,68
................................ n.d. 1,26 1,59

tes de avidon y los alquileres de vehiculos
porque tienen mas atributos o son produc-
tos mas complejos. No es ninguna sorpre-
sa que los billetes de avién y los alquileres
de vehiculos sean bienes que necesitan
ser examinados, mientras que el servicio
de alojamiento y los paquetes turisticos
son bienes que necesitan ser experimenta-
dos. Los «bienes examinados” son mas fa-
ciles de vender usando Internet que los
«bienes experimentados», salvo excepcio-
nes como los programas informaticos, que
son bienes experimentados que se venden
faciimente por Internet, razén por la cual
muchos vendedores de software dejan que
se prueben sus programas antes de ser
comprados con idea de permitir que el con-
sumidor valore el producto.

La calidad de los bienes examinados
puede ser valorada previamente a la com-
pra mediante una inspeccién visual o por
una evaluacion de las caracteristicas ob-
jetivas del producto. La calidad de los bie-
nes experimentados puede ser valorada
una vez que el consumidor use o consu-
ma el producto. Cada uno de estos tipos
de bienes tiene una forma de comunica-
cidén asociada. La comunicacién informati-
va esta asociada normalmente con los
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bienes examinados y con los vendedores
que informan a los clientes sobre las ca-
racteristicas objetivas del producto. Esta
clase de comunicacién se encuentra
usualmente en los medios impresos. La
comunicacion persuasiva esta asociada
con los bienes experimentados y con los
vendedores que intentan influir sobre las
preferencias y valoraciones de los consu-
midores.

Por ultimo, hay que precisar que la
Asociacién Internacional de Transporte
Aéreo (IATA), que cuenta entre sus miem-
bros con el 95 por 100 de las companias
aéreas del mundo, tiene previsto que la
implantacion total del billete electronico se
realice durante este afio 2008. Con ello, la
IATA ha estimado que va a ahorrar aproxi-
madamente tres mil millones de ddlares al
afo. El coste de procesamiento de un bi-
llete electrénico supone un euro, mientras
que el coste del billete en papel es de diez
euros. Ademas del beneficio econémico,
hay que mencionar la conveniencia de su
implantacién por otros aspectos, como la
mayor flexibilidad ante los cambios de iti-
nerarios y decisiones de ultima hora, el
uso mas eficaz de las capacidades de
Internet y la eliminacion del problema de-
rivado de la pérdida del billete.

3. Canales de distribucion del
billete de avion

Es necesario aclarar que el consumidor
puede adquirir el billete de avion, tanto en
papel como electronicamente, a través de
diversos canales de venta. En principio, ca-
be distinguir la existencia de los canales de
distribucién directos e indirectos. Diez de
Castro et al. (2004) senalan que un canal
de distribucién directo se basa en el con-
tacto directo entre el proveedor y el usuario
o comprador final, mientras que un canal
de distribucién indirecto requiere de la exis-

tencia de intermediarios entre el proveedor
y el usuario o consumidor final. En funcién
de esta tipologia, la Tabla 4 detalla las prin-
cipales empresas e interfaces que pueden
intervenir en la venta del billete de avion,
en un sentido amplio, es decir, consideran-
do los canales tradicionales (companias
aéreas y agencias de viajes) como otros
canales comerciales menos conocidos en
nuestro entorno, pero que muestran un in-
terés por participar en la actividad de inter-
mediacion (otras empresas comerciales y
entidades financieras). Como asegura
Serra (2002), las agencias de viajes mino-
ristas siguen siendo el eslabén fundamen-
tal y el colectivo numéricamente més im-
portante en los canales de distribucion
turisticos, dedicando la mayor parte de su
negocio a dos areas principales de activi-
dad, como son la venta de paquetes turis-
ticos y la venta de billetes de avién (4).
Podemos hacer un breve repaso de los
canales de distribucién existentes en la
actualidad, tomando como referencia a
nuestro pais. Para ello, nos basamos en la
informaciéon que se recoge de la prensa
econ6mica. Primeramente, comentamos
los canales directos. Las grandes aeroli-
neas que actuan en Espana han optado
por cerrar una parte de sus oficinas de
venta de vuelos a partir de 2004, ya que
son poco rentables y suponen unos esca-
sos porcentajes de venta. En cambio, las
compafias potencian otros canales, a tra-

(4) Alcazar (2002) sefiala que las principales compani-
as aéreas venden alrededor del 80 por 100 de sus billetes
a través de las agencias de viajes. El estudio realizado
por Martin-Consuegra y Esteban (2005), con una muestra
amplia de pasajeros en el aeropuerto de Madrid en 2003,
constata que la forma habitual de comprar un billete de
avion se establece de la siguiente manera: a través de
agencias de viajes, en un 74,1 por 100; mediante Internet,
en un 18,2 por 100; a través de las oficinas de la compa-
fiia aérea, en un 4,4 por 100; y por via telefénica de la
compafia aérea, en un 3,3 por 100. Y si observamos ci-
fras algo més préximas en el tiempo, la compania aérea
Iberia, por ejemplo, vendié el 81,5 por 100 de sus billetes
mediante las agencias de viajes en 2005.
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Canales de venta directos

Empresa Interfaz

Locales de venta
Central de reservas
Mostradores

En los aeropuertos

Companias aéreas Expendedores

Ordenador personal
TV interactiva
Telefonia

Fuente: elaboracion propia.

vés de Internet, el servicio telefénico y las
maquinas expendedoras. Este ultimo for-
mato de venta esta todavia poco desarro-
llado en nuestro pais, limitandose su uso a
los aeropuertos de Madrid-Barajas y El
Prat de Barcelona. Como apunta Serra
(2002), el uso de expendedores automati-
cos de billetes permite ampliar el nUmero
de puntos de venta y la comodidad para el
consumidor, siendo los grandes almace-
nes y, sobre todo, las entidades financie-
ras —mediante su red de cajeros automa-
ticos— los mas interesados en tomar parte
en este tipo de distribucion, aunque su uso
estd todavia limitado por una legislacion
restrictiva (5). A estas organizaciones ha-
bria que anadir el desarrollo potencial de

(5) Un caso concreto es el de la entidad financiera La
Caixa, que llegd a un principio de acuerdo con la compa-
fia Lufthansa en 1999 para vender billetes de avion a tra-
vés de la red telematica de la entidad bancaria (termina-
les de Servicaixa y portal en Internet). Su implantacién no
se llevaria a cabo debido a la fuerte oposicion ejercida por
la Federacion Espafiola de Agencias de viajes (FEAAV) y
por la Asociacion Catalana de Agencias de Viajes (ACAV),
a la que se sumaria la Direccién General de Turismo de
la Generalitat de Cataluiia, considerando que la venta de
billetes y la reserva de plazas en todo tipo de medios de
transporte son competencia exclusiva de las agencias de
viajes y de las propias compafias de transporte. Por otro
lado, la compafia Air Berlin ha desarrollado una campa-
fa publicitaria en 2005 en la que canjeaba vales por bille-
tes de avién en una cadena de supermercados. Aunque
este caso se identifica con una promocién de ventas mas
que con un nuevo canal, cabria pensar en el posible de-
sarrollo de una via de comercializacién en el futuro.

Canales de venta indirectos

Empresa Interfaz

Locales de venta
Telefonia
Ordenador personal
TV interactiva

Agencias de viajes

Cajeros automaticos
Locales de venta
Expendedores

Entidades financieras
Empresas comerciales

las compafhias de bajo coste (6), que favo-
rece enormemente la distribucién directa
(7). Por otro lado, hay otras interfaces po-
tenciales, como la television interactiva,
que ya inicia su bagaje en el mundo anglo-
sajon, y la telefonia movil de ultima gene-
racion.

Respecto a los canales de distribucion
indirectos, el canal mayoritario sigue estan-
do basado en las agencias de viajes, pese
a la existencia de una clara tendencia hacia
la desintermediacion (8). En Espana, este

(6) Por ejemplo, la comparnia Norwegian Airlines puso
en practica una estrategia de comercializacién basada en
los kioscos de prensa de Noruega, siendo la venta auto-
matizada mediante una maquina expendedora que dispo-
ne de un software similar al que se utiliza en la venta del
billete aéreo por Internet.

(7) El Instituto de Estudios Turisticos sefiala que el
82,2 por 100 de los turistas que viajaron a Espafa duran-
te 2004 utilizando compaiiias de bajo coste hicieron su re-
serva de transporte directamente en ellas. Ademas, se
observa que este tipo de turistas, que viaja en compafias
de bajo coste, tiene un uso mas intensivo de Internet,
siendo un 56,9 por 100 de ellos los que utilizan la red pa-
ra preparar sus viajes, frente a un 39,3 por 100 de turis-
tas que llegaron a través de companias tradicionales.
Asimismo, la mitad de los viajeros que utilizan las compa-
fiias de bajo coste realizan sus consultas, reservas y pa-
go mediante Internet, mientras que esta conducta tan sé-
lo alcanza a un 17 por 100 de los turistas que vuelan en
las companias tradicionales.

(8) Por el contrario, como apuntan Pérez, Martinez y
Abella (2002), el desarrollo de Internet ha supuesto la
apariciéon de un gran numero de intermediarios electréni-
cos en el sector turistico que, incluso, en muchos casos
provienen de otros sectores, con objeto de diversificar sus
negocios.
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Comercio tradicional

Compainias aéreas (locales y oficinas de ven-
ta, centrales de venta, mostradores en aero-

Canal directo
puertos)

Canal indirecto

Fuente: elaboracion propia.

hecho viene corroborado por el nuevo mar-
co retributivo que se establece para abonar
las comisiones a los intermediarios y que
ya estan aplicando una gran parte de las
compafnias aéreas mas importantes (9).
Este modelo se ha iniciado en 2004, que-
dando eliminadas en cuatro anos las comi-
siones basicas por la venta de vuelos que
realizan las agencias de viajes. Este siste-
ma se basa en el cobro de lo que se deno-
mina fees, es decir, el cobro del gasto de
emision. Todo ello favorece el crecimiento
exponencial de las ventas realizadas a tra-
vés de Internet en los ultimos afios vy facili-
ta que los canales directos estén desempe-
fando un papel cada vez mas destacado
en la distribucién turistica (10). Aunque, co-
mo subrayan Camarero, Gutiérrez y Ro-
driguez (1998), hay que tener en cuenta
que el producto se puede vender por
Internet sin que por ello sea imprescindible

(9) Esta reducciéon escalonada la han practicado
Iberia, Air France, British Airways, Lufthansa y TAP, entre
otras.

(10) Por ejemplo, Iberia.com es una de las paginas
web que mas vende en Espafa. Este canal se convierte
en su canal directo principal, por encima de los locales de
venta propios y de Serviberia (servicio centralizado de
atencion telefénica al consumidor). Por su parte, el Plan
Director de lberia, que fijaba las lineas maestras de su
actuacion durante los tres ultimos afos (2006-2008),
establece entre sus objetivos principales que se van a
potenciar los canales directos con los clientes, esperando
obtener el 37 por 100 de los ingresos totales por venta
directa en 2008, a través de Internet (20 por 100), de su
red de oficinas (7 por 100) y de Serviberia (10 por 100).

Agencias de viajes (locales de venta, telefonia)

Comercio emergente

Compaiiias aéreas (PCs, UMTS, maquinas ex-
pendedoras, television interactiva)

Agencias de viajes (PCs, UMTS, television in-
teractiva)

Entidades financieras y Empresas comerciales
(cajeros automaticos y maquinas expendedo-
ras)

elegir un canal directo, es decir, la venta
electronica no es sindbnimo de venta direc-
ta o eleccién de un canal de distribucion di-
recto. Este es el caso de las empresas que
confian en la actividad distribuidora de un
intermediario real o virtual, como son las
agencias de viajes convencionales o las
agencias virtuales. Por lo tanto, podemos
establecer una nueva clasificacién de los
canales de venta del billete electrénico
donde se combinen los canales directos e
indirectos con el tipo de comercio, ya sea
tradicional o emergente, que identificamos
con el comercio electronico, en un sentido
amplio. Todo ello se puede representar en
la Tabla 5.

En esta Tabla 5 establecemos dos mo-
delos de comercio, entre cuyas diferencias
cabe destacar, como apuntan Rastrollo y
Alarcén (1999), el dominio de los interme-
diarios en el comercio tradicional frente a la
mayor soberania del consumidor y la rein-
termediacion en el comercio electrénico, es
decir, lo que podriamos entender como el
aumento de las posibilidades de desarrollo
de la distribucion directa. Ahadimos otra
caracteristica relevante, como es el con-
tacto interpersonal, ya sea mediante la pre-
sencia visual o auditiva, con el empleado
de la empresa. En este caso, el comercio
tradicional se basa en la existencia y pre-
ponderancia del contacto interpersonal en-
tre consumidor y empleado, mientras que

BOLETIN ECONOMICO DE ICE N° 2934
DEL 16 AL 31 DE MARZO DE 2008



-~ BlCre

EL BILLETE ELECTRONICO EN LOS CANALES DE DISTRIBUCION TURISTICOS

en el comercio electrénico predomina la
ausencia de dicho contacto.

En este sentido, Lovelock y Wright
(1999) clasifican los servicios en tres nive-
les de contacto en funcion de la interac-
cion con el personal que presta el servi-
cio, los elementos fisicos 0 ambas cosas
a la vez. Los servicios de alto contacto
son los que responden a una interaccion
significativa entre los consumidores, el
personal de servicio y/o los equipos mate-
riales. Suelen ser aquellos que se reciben
facilmente por los consumidores de ma-
nera personal y en los que hay una impli-
cacion activa con la organizacion y con
los empleados durante toda la entrega del
servicio. Los servicios de contacto medio
suponen solo una cantidad limitada de
contactos entre los consumidores y las
operaciones de servicio. Se trata de situa-
ciones en las que los clientes tienen faci-
lidad para visitar los servicios del provee-
dor, pero el contacto no permanece
durante toda la entrega del servicio o sélo
hay un contacto moderado con el perso-
nal. Los servicios de bajo contacto son los
que implican un escaso 0 nulo contacto
directo entre los consumidores y las ope-
raciones de servicio. Estos contactos se
establecen de manera remota a través de
los canales de distribucidon electrénicos o
fisicos. Se trata de servicios que van diri-
gidos a la mente del consumidor o que tie-
nen una naturaleza intangible y que son
prestados sobre otro intangible, como es
el caso de los seguros. Actualmente, la
tecnologia puede transformar a un eleva-
do numero de servicios que tradicional-
mente han sido de alto contacto interper-
sonal, permitiendo que se pueda elegir
una opcién de bajo contacto, como puede
ocurrir con las operaciones bancarias, la
ensefanza o la venta de servicios turisti-
cos. Asi, siguiendo esta clasificacion, el
billete electrénico es un sistema de entre-
ga de servicio de bajo contacto.

El billete electrénico es un formato de
venta que puede utilizarlo tanto las empre-
sas proveedoras del servicio como los in-
termediarios. Esto supone que el consumi-
dor puede adquirir el billete electrénico a
través del contacto de cualquiera de los in-
terfaces mencionados que cuentan con
esa posibilidad. El billete electronico ofrece
la posibilidad de enfrentar un tipo de co-
mercio emergente con el tipo de comercio
tradicional. Asi, los dos formatos de venta
mas predominantes actualmente en cada
uno de los modelos de comercio, desde la
perspectiva del consumidor, serian los si-
guientes: la compra del billete de avion re-
alizada a través de la agencia de viajes,
que representa ampliamente al modelo tra-
dicional y la compra del billete de avion re-
alizada por el propio consumidor mediante
la red Internet, que representa al modelo
del comercio emergente, y que puede rea-
lizarse mediante las paginas web de las
compahias aéreas o0 de las agencias de
vigjes, indistintamente.

4. Conclusiones

El billete electrdnico es un nuevo meca-
nismo de reserva de plaza en los medios
de transporte que se ha incorporado con
gran rapidez al uso comun de los consumi-
dores en los ultimos ahos. Se inicia y desa-
rrolla en el transporte aéreo de pasajeros y
ya se va imponiendo su uso en otros sub-
sectores de transporte de pasajeros. La
Asociaciéon Internacional del Transporte
Aéreo (IATA) tiene previsto su implantacion
total durante este afio 2008, ya que estima
gue se va a conseguir con ello una reduc-
cién de costes muy importante, ademas de
obtener una serie de ventajas adicionales
relativas a la gestion del billete de avion de-
bido a su mayor flexibilidad. Este mecanis-
mo de reserva es de utilidad tanto para las
empresas proveedoras del servicio como
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para las empresas intermediarias, aunque
también constituye un ejemplo claro de la
amenaza que supone una nueva forma co-
mercial respecto a las formas comerciales
tradicionales, ya que se consiguen reducir
los costes de las empresas y se mejoran
los precios para los consumidores. En este
sentido, no cabe duda que las agencias de
viajes tradicionales deben afrontar con ma-
yor eficacia y eficiencia un escenario cada
vez mas competitivo como consecuencia
de una clara tendencia hacia la desinter-
mediacion. Sin embargo, la mayor ventaja
que aporta el billete electronico se halla en
la posibilidad de aumentar la autonomia
del consumidor, ya que puede desestimar
el contacto interpersonal con un empleado
de servicio de cualquiera de las empresas
proveedores o intermediarias, sopesando
los inconvenientes y las ventajas en sus
decisiones de compra.
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