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Situación  

El mercado latinoamericano es uno de los pocos de la industria (a nivel global) que ha mantenido un balance positivo 

en los últimos años. Según los informes especializados y de IATA esto se debe, en gran medida, a las condiciones 

económicas de la región, las inversiones extranjeras y un periodo de cierta estabilidad política.  

Según los expertos, el mercado se encuentra en un momento inmejorable para que las Líneas Aéreas propongan y 

adopten el modelo LC, desarrollen políticas de ingresos adicionales y finalmente los Gobiernos flexibilicen las políticas 

aerocomerciales con la finalidad de lograr una mayor libertad (cielos abiertos) y la apertura a la participación del 

capital extranjero. 

El modelo LC ha sido uno de los transformadores del sistema de transporte aéreo a nivel mundial, a punto tal que dos 

de las tres aerolíneas más grandes en cantidad de pasajeros internacionales transportados, son líneas aéreas LC  

Ryanair e EasyJet. 

Este modelo fue el primero en innovar respecto de generar ingresos por cobro de servicios adicionales (aquellos 

provenientes fuera del factor tarifario) y de separar cada servicio “a la carta” según las necesidades u opciones de cada 

pasajero .  

Las modalidades y el cargo percibido por estos servicios, han ido variando en función de las propias necesidades de 

cada transportador LC, su entorno competitivo y el proceso creativo de cada transportador. 

El sistema avanzó, de tal forma, que los mismos transportadores tradicionales o de servicio completo lo adoptaron 

parcialmente en alguno de los servicios básicos (cobro por valija, selección de asientos, etc ). Actualmente las líneas 

aéreas tradicionales están adoptando políticas de los modelos LCC ,y viceversa , los LCC cada vez incorporan más 

servicios propios de las tradicionales.  

Un ejemplo de ello es el caso Vueling quien a anunciado una operación de vuelos conectados en BCN, con la idea de 

incorporar a gran escala el sistema de conexiones (en general es un Sistema  no operado por los LCC) y su presidente 

ha remarcado que Vueling no es una LC , sino una que tiene costos bajos porque es eficiente. 

Iberia, British, KLM, Lufthansa, por su parte, se han sumado a la política de cobro por equipaje y también por selección 

de ciertos asientos y Vueling, ha incorporado family fares, aeropuertos centrales y, como comentáramos en el párrafo 

anterior, un fuerte sistemas de conexiones. 

No obstante las ventajas e innovaciones del sistema, es claro que los LCC líderes del mercado están llegando al límite 

de la reducción de costos y eficiencia.  

La dificultad para seguir reduciendo costos, el nivel de las tarifas, el impacto de precio del combustible y la cuestión 

financiera, hacen que cada vez cobre mayor importancia la generación de ingresos adicionales (en los cuales el sistema 

LC fue pionero). 



 

La nueva tendencia de generar ingresos adicionales se basa en la separación de los servicios (sub-agrupados o en forma 

individual) cobrando los mismos “a la carta” o generando sistemas que permitan intervenir en la venta de otros 

relacionados con las necesidades del viaje por parte de los pasajeros (ingresos basados en comisiones por servicios 

complementarios).  

Ancillary fees  

Ancillary es todo aquel ingreso que no lo es por tarifa. Veamos cuales son y como afectan al consumidor la estrategia 

de cobro por servicios adicionales (Ancillary fees) y cual es la situación del mercado Latinoamericano en este aspecto 

tan importante para las líneas aéreas. 

En primer lugar debemos coincidir que la separación de cargos (dentro o aparte de la tarifa aérea) ha sido muy exitosa 

y adoptada por la mayoría de las líneas aéreas en Europa y EEUU. En general los pasajeros estuvieron dispuestos a 

pagar, por servicios que anteriormente estaban incluidos en el precio del pasaje, tales como las reservas telefónicas, 

facturación del equipaje, viajar con IN, elegir asientos, entretenimiento abordo etc.  

En 2009, las aerolíneas de EEUU generaron mas de u$s 7 mil millones en ingresos adicionales, principalmente por 

servicios “a la carta”. Han generado estos ingresos cobrando servicios que antes estaban incluidos en la tarifa, como 

por ejemplo: u$s25 - compras vía central de reservas,  u$s  5 – películas, hasta u$s 10 – comidas, u$s  7 - almohada y 

mantas, desde u$s23 chequeo del equipaje, etc 

También existen nuevas tendencias “a la carta” por las cuales las líneas aéreas hacen un Mix de MKT reuniendo Packs 

de servicios para venderlos como viajes Premium (millas, asiento XL y embarco prioritario, por ej ). 

Al principio (hasta que los consumidores entendieron el concepto y sus ventajas) los nuevos cobros influyeron sobre la 

imagen de las Líneas Aéreas y provocaron reacciones por parte de los pasajeros. Actualmente el sistema está 

plenamente incorporado por los consumidores. 

Parte del éxito de la estrategia “a la carta” muchas veces depende mas de la respuesta de los competidores que la 

propia reacción individual de los pasajeros . 

Las estadísticas publicadas por la IATA a fi­nales deL 2009 revelan que los ingresos adicionales así como los ingresos por 

equipaje de este año y el que viene están proyectados en un 12% del total de los ingresos de las líneas aéreas a nivel 

global.  

Si tomamos algunos LC europeos veremos que el incremento de ingresos adicionales del 2009 respecto del 2008 es 

importante: Ingresos adicionales (% de los Ingresos totales) 

 

 

 

  

  

Fuente: Worldwide Review of Ancillary Revenue Statistics from the 2008 and 2009.  

Ingresos adicionales (% de los Ingresos totales) 

Cia Año 2008 Año 2009 

Vueling 8,80 % 14,10 % 

Easy Jet 12,80 % 15.50% 

Ryanair 14,20 % 19,30 % 

Allegiant 16,20 % 22,70 % 

Jet2 9,00 % 14,80 % 



 

Para que se tenga una idea los ingresos adicionales de EasyJet por asiento es del 38.2% y de Ryanair más del 20%. 

El 72 % de las líneas aéreas a nivel mundial obtienen ingresos comisionables por reservaciones de hoteles , autos y 

seguros 

Los últimos servicios implementados (que están en proceso de consolidación) son los asientos XL con espacio extra 

para las piernas (extra leg ) , la división en filas VIP (con menos asientos a mayor precio), el pase anual de embarco 

prioritario, el cobro por equipaje de mano (u$s 45 por bulto implementado recientemente por Spirit Airlines) y los pack 

de servicios que combinan diferentes servicios innovativos.  

Las estrategias en general adoptadas en mercados de alta competencia son el lanzamiento de nuevos productos para 

aumentar conversión del Ingreso y la innovación. 

Servicios a la carta  

Es la venta de productos o servicios opcionales realizados por la línea aérea o por un tercero para mejorar al pasajero 

su experiencia durante el vuelo o proceso de viaje. 

Los servicios adicionales básicos son los vinculados con el embarco, equipajes, colas o mostradores preferenciales, 

asignación de asientos,  venta a bordo, cambios de fecha y vuelo, formas de pago, seguros de viaje, hoteles, rent a car. 

De acuerdo con la experiencia de operadores que han innovado en el modelo LC y los ingresos adicionales, una de las 

claves (mas aún cuando se trata de servicios que le pasajero considera como parte integrante del servicio) es 

presentarlos en forma positiva y como valor agregado. 

Uno de los LCC que han resuelto esta estrategia en forma original y creativa es Vueling que ha creado una estructura de 

costos bajos y flexibles.  

Vueling ofrece los servicios básicos “ ahora tenés mas opciones para adaptar tu vuelo a tus necesidades” :·        

Bloquear el precio por 1 o 2 días·          

Acompañar a UM·          

Tus mascotas viajan con vos·          

Busqueda de vuelos por precio·          

Alquiler de autos a precio Vueling·          

Pago de HTL sin gastos de gestión·          

Asientos favoritos·          

Equipaje especial y Exbags.·          

Facturación de equipaje según family fares ( Free en Best y Flex)·          

Comida a bordo ( free en Best y Flex). 



 

También ha innovado con Packs de servicios para tráfico corporativo, con un cargo de € 20 como Producto GO 

“flexibilidad y rapidez, una solución todo en uno”, que incluye 

Adelanta o retrasa tu vuelo en el día 

Selección de asientos·          

Boarding pass al celular y email·          

Counter diferenciado ( MAD y BCN)·          

Embarco preferente·          

Doble puntaje.  

Otro de los principales LC europeos, easyJet, también presenta a los servicios adicionales básicos como un ahorro, por 

ej:·          

Este entre los primeros en embarcar (£ 14 Speedy boarding)·          

Reserve su equipaje con antelación y ahorre el 50 % ( £ 18 por bulto)·          

Añade el Equipaje deportivo a tu reserva (£ 18) 

La innovación alcanza hasta una contribución de £ 2.60 para el plan de reducción de carbono.  

También easyjet avanzó en los Pack de servicios para el tráfico corporativo con el easyJet Plus a un costo de £ 129 

anual ( y tarjetas adicionales para amigos o familiares a £ 59). 

En servicios comisionables easyJet tiene una amplia oferta de Hoteles, rent a car y seguros de viaje. 

Air Berlin ( otro LC recientemente galardonado) ha innovado con las comidas a bordo ( vuelos entre 90 min. y 6 hs) 

ofreciendo menú con platos gourmet € 6 y € 9,90 preparados por el prestigioso restorán Sansibar. 

Además diferencia servicios para familias, Rail&fly, volar sin barreras y servicios adicionales; además de los básicos, 

comisionables y top bonus (millage). 

Comisiones 

Según los expertos, la cuestión de los servicios comisionables (prestados por terceros y vinculados con las comisiones 

por la reservación de hotel, alquiler de autos o los seguros de viaje) es un tema clave.  

De hecho, aproximadamente el 72% de la líneas aéreas a nivel mundial obtienen ingresos adicionales por comisiones 

en estos rubros, que son los que generan la mayor parte del total de los ingresos adicionales (a nivel mundial).  

Las aerolíneas de bajo costo están buscando, cada vez más, hacer la transición hacia ingresos adicionales basados en 

comisiones, entendiendo que la línea aérea no está acotada al negocio del transporte, sino que se integra en el 

concepto mas amplio del negocio del “viaje”.  

 



 

El verdadero potencial de las comisiones como ingresos adicionales es ilimitado, y se vincula  con una serie de servicios 

que pueden ofrecerse durante el proceso de reservas e inclusive a bordo. En este sentido, la línea aérea puede 

intervenir también en la organización de eventos privados, juegos en línea, créditos por el impuesto a las emisiones e 

itinerarios por SMS, como alguna de las opciones que generan ingresos adicionales basados en comisión y que pueden 

ser vendidos a los pasajeros, en concurrencia con su viaje. 

Obviamente que todas estas ofertas de servicios en el proceso de comercialización, requieren de sistemas integrales y 

de software de para su implementación.  

Los sistemas más exitosos están basados en el marco del e-commerce (comercio electrónico) que logra transformar 

pasajeros en compradores por internet. Para lograr este objetivo las herramientas sostenibles como los sistemas de 

recomendaciones, el rastreo de preferencias, los paquetes dinámicos y las normas de negocios, son fundamentales. 

Con un mínimo de costos, una Línea Aérea puede asociarse con un proveedor de servicios, ofrecerlo conjuntamente 

con la tarifa aérea y obtener comisiones por las ventas. 

El incremento en ingresos que así se genera lo han convertido en la primera opción para las aerolíneas innovativas y 

conforman importante porcentaje, respecto del monto total por ventas.  

Comercio electrónico (e-commerce) 

El Ancillary debe implementarse a través de un modelo de comercio electrónico que optimice los ingresos provenientes 

del proceso de reservaciones, los derivados de comisiones con paquetes dinámicos y de la búsqueda de canales de 

producción sostenibles. 

Las innovaciones, con mejores resultados, son las que inician a partir de una transición hacia un modelo comercial 

electrónico, lo cual implica una reforma de las tácticas de venta y marketing, por parte de las líneas aéreas.  

Los LCC fueron de los primeros en reconocer el poder de internet como medio para facilitar los ingresos adicionales. 

Uno de los pioneros en este tema fue Ryanair, quien incluyó dos de las ofertas complementarias más conocidas 

(reservaciones de hotel y de alquiler de autos) cuando inauguró su página web en el año 2000. Actualmente tiene una 

importante diversidad de productos y paquetes dinámicos en su sitio web y obtiene ingresos de todos los espacios 

disponibles en su plataforma de reserva on line. 

Poco después, muchas otras líneas siguieron el ejemplo y una década más tarde, la importancia de la web de las 

aerolíneas de LC ha aumentado exponencialmente. Se han convertido en el motor del crecimiento de ingresos 

adicionales y en la plataforma de todas las nuevas iniciativas. 

La página web es prácticamente el punto de contacto mas importante entre el LCC y el pasajero (hasta que sube al 

avión), por tal motivo, las mismas deben superar sus expectativas y, a la vez, obtener la mayor cantidad de ingresos 

posibles en cada visita. 

Las aerolíneas obtienen importantes benefi­cios al incorporan más tácticas de comercio electrónico en sus estrategias 

de comerciales, sobre todo, si no pierden el manejo y supervisión de la información del cliente y una fuerte plataforma 

de con una gran diversidad de productos. Esta tecnología ya está disponible.  

 



 

La venta a bordo 

Las líneas aéreas pueden lograr un crecimiento sostenible de su Ingreso por Asiento/Km ofreciendo productos y 

servicios a los pasajeros en un centro comercial a bordo, en el conceptos de convertir a los pasajeros en Consumidores.  

En general en Latinoamérica (dependiendo de la red y línea aérea) los pasajeros se encuentran , en promedio, cautivos 

en la cabina en contacto con la tienda a bordo por un período de más de 3 horas. Muchas aerolíneas ya están 

aprovechando, tanto las vías de reservación como la receptividad del cliente en la cabina, para generar ingresos 

provenientes de estas dos fuentes, que conforman el mayor porcentaje de ingresos adicionales respecto de la totalidad 

de las ventas. 

La creación de la Tienda a Bordo con la imagen de marca de la Línea Aérea convierte el deseo de comprar o consumir, 

en necesidades propias del viajero afines al viaje (productos y servicios que intuitivamente los pasajeros desean y 

necesitan durante el viaje). 

En una encuesta realizada se comprobó que más del 48% de los pasajeros afirma que probablemente compraría 

artículos o servicios relacionados con su destino a bordo y han  demostrado su interés, incluso,  por entradas para 

eventos, entretenimientos, espectáculos, que coinciden con su itinerario. 

A bordo se Reduce la exposición del pasajero a la competencia y se pueden aprovechar todos los momentos del viaje 

con posibilidades para generar ventas. 

La tienda tiene que ser controlada para que coincida con la estrategia de la marca con un diseño coherente. La tienda 

debe vender productos y servicios que son valorados por los viajeros y facilitar la segmentación por clientes y destinos. 

 

La idea entonces es ofrecer productos o servicios que intuitivamente se anticipen a los deseos y necesidades del 

pasajero, como el transporte terrestre, entretenimiento y atracciones en destino, catálogos de compras, 

comunicaciones y telefonía móvil, publicidad a bordo. Se ha comprobado que se puede sacar rédito de la cabina, (con 

imagen de marca) y producir nuevos ingresos. 

Latinoamérica 

Las aerolíneas latinoamericanas tuvieron un aumento de un 8.5% en ingresos por kilómetro por pasajero en febrero 

2010. La demanda en el mercado de transporte aéreo en Latinoamérica ha aumentado en un 9.9% en comparación con 

el mismo periodo el año pasado. 

En la región existen muchas posibilidades para innovar y generar ingresos adicionales por servicios “a la carta” y el 

modelo LC (aerolíneas y aeropuerto), este último no explotado en forma regional y como modelo puro, salvo el caso de 

Brasil y México pero con preponderancia en su tráfico interno.  

Ambas variables le darían a la región un impulso muy importante y les permitiría a las líneas aéreas crecer con gran 

fuerza, generando tráfico y aumentando sus ingresos. 

El sistema Ancillary o programas de ingresos adicionales son viables y pueden crear un mercado sólido.  

En resumidas cuentas, el mercado latinoamericano debería seguir la experiencia de otros en cuanto a la importancia 

del modelo LC y los ingresos adicionales. 



 

Hasta el momento, solo los LCC han iniciado con la implementación de servicios “a la carta”, tal es el caso de Interjet , 

Volaris , Aerobus ( México ) AZUL , Web jet y GOL (Brasil ) y PLUNA que mantiene un sistema híbrido en Uruguay. 

En el caso de GOL el crecimiento en cuanto a ingresos adicionales es casi el doble (del 15% al 28%respecto de sus 

ingresos totales) 

En general (salvo México en donde el sistema se encuentra mas avanzado) los cargo aplicados se circunscriben a la 

asignación de asientos, embarco prioritario, Check‐in express, comidas y bebidas y cobros de equipajes. 

Las aerolíneas de servicio completo Latinoamericanas se han concentrado, mas bien, en la implementación de 

beneficios por familias tarifarias, que le permiten al pasajero acumular millas, cambios FREE (antes o después del 

vuelo) o selección de asientos, pero siempre dentro de un esquema tradicional. 

Si seguimos la experiencia de mercados mas avanzados, la recomendación para instalar el sistema es en concurrencia 

con los objetivos de la Cia, ser opcionales, ofrecerlos como un valor agregado, cobrarlos alineados con la estrategia de 

revenue y comunicarlos claramente en la Folleteria, cartas de vuelo, promoción etc. 

Unas de las claves (teniendo en cuenta la preponderancia de las aerolíneas de servicio completo en la región) es la 

medición del impacto al momento de planificar la implementación de estos servicios ya que, en este mercado, los 

pasajeros los consideran como inherentes al transporte y parte de las tarifas que pagan. 

Deben ser claramente descriptos y ofrecidos con precios adecuados para garantizar la aceptación por parte del 

consumidor. Los complementarios ( ofrecidos por terceros) deben ser fáciles de obtener y estar disponibles al pasajero 

prácticamente de forma inmediata (las reservaciones de hotel son un buen ejemplo en donde el consumidor debe 

recibir con­firmación inmediata y posibilidades de elegir alojamiento en cualquier destino a donde viaje la aerolínea).  

Evidentemente, debe existir una buena relación entre el proveedor del servicio complementario y la aerolínea, de 

modo de potenciar la inversión de la aerolínea. 

Es probable que, además de la consolidación del modelo LC a nivel regional, la industria avance sobre una estrategia de 

ingresos adicionales en el mercado de las líneas aéreas. 

Todos los indicadores y expertos coinciden que el mercado latinoamericano de aerolíneas esta el momento justo para 

adoptar programas de ingresos adicionales, el modelo de negocio de bajo costo (aerolíneas y aeropuertos) y, a nivel 

gubernamental, eliminar las restricciones que mantienen ciertos países, en materia de cielos abiertos.  

En primer lugar por la necesidad de que esta industria pueda bajar los costos y aumentar ingresos, incorporando 

segmentos al mercado del avión. A nivel mundial se estima en € 7,8 billones en concepto de ingresos adicionales. 

En segundo porque el modelo LCC es un modelo de corto recorrido que se adapta a las rutas regionales. Latinoamérica 

es un mercado que permite a los transportadores orientarse a la unificación de la flota (autonomía) y la programación 

de los vuelos en una operación ideal y eficiente (ida y vuelta) para la implementación del Modelo.    

En tercer lugar por que el mercado se mantendrá claramente en expansión y tiene una base de tráfico adecuada para 

la implementación del modelo LC. 

 



 

Dependerá de la creatividad de las aerolíneas y el reconocimiento del potencial que tiene la región para crecer en estas 

técnicas innovativas para generar ingresos. 

Estos principios, provenientes del gran éxito de aerolíneas en Europa y Asia y que han sido con­firmados por avances 

en toda la industria, conforman la base del futuro del transporte aéreo, tanto en Latinoamérica como en el resto del 

mundo. America latina debería orientarse en este rumbo hacia el futuro. 

Los ingresos adicionales son una parte integral de las operaciones de la industria. En el 2010, esta tendencia se 

profundizara aun más y formará gran parte del nuevo modelo de negocios de las aerolíneas. 

Existen Empresas especializadas como Airsaving, GuestLogix, etc, que ya diponen de plataformas a medida para las 

aerolíneas por la cual se distribuyen servicios de reservaciones y servicios adicionales. Las compañías son reconocidas 

por dar soluciones integrales para aerolíneas medianas y de bajo costo ayudando, no solo a implementar tecnologías 

en ventas, distribución, sino también progresando hacia un nuevo modelo operativo de comercio electrónico. 

http://www.avionovo.com.ar/Reportes/Ingresosadicionalesenlineasaereas/tabid/157/language/es-ES/Default.aspx 

http://www.avionovo.com.ar/Reportes/Ingresosadicionalesenlineasaereas/tabid/157/language/es-ES/Default.aspx

