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ABSTRACT

El aumento en la utilizacion de las Nuevas Tecnologias por parte de la sociedad actual contribuye
a incrementar la eficacia de las paginas Web de las organizaciones a la hora de permitir una
comunicacion bidireccional con los usuarios, potenciando una mejor relacion entre organizacion y
publico objetivo. Las compaiiias aéreas son un ejemplo de adaptacion a los cambios existentes en
el entorno. Asi, el propdsito de este trabajo es conocer si las paginas Web de las principales
compafiias aéreas internacionales facilitan una comunicacion eficaz con sus publicos objetivo. El
instrumento empleado para lograr el objetivo propuesto se basa en el analisis de las paginas Web
de las distintas compaiiias aéreas seleccionadas, mediante la técnica de analisis de contenido,
considerando las caracteristicas de interactividad, navegacion y contenido. Los resultados indican
que la mayoria de las Web analizadas poseen una eficacia media a la hora de facilitar una
comunicacion e interaccion con su publico objetivo.

1. INTRODUCCION

Las nuevas tecnologias han transformado las formas y vias de comunicaciéon e informacion,
proporcionando beneficios tanto para los individuos como para las empresas. En este sentido,
puede indicarse que la utilizacion de Internet como medio de informacion ha modificado la
forma de comunicacion e interaccion entre las empresas y sus clientes. Un claro ejemplo de esta
situacion son las paginas Web de las organizaciones, convirtiéndose en uno de sus principales
medios de relacion con sus distintos publicos objetivos. Es importante sefialar que, ademas del
bajo coste que incorporan las operaciones realizadas, la Web permite a los clientes buscar
informacion de forma mas activa que con medios tradicionales debido a que la informacion
puede ser seleccionada de forma oportuna, actualizada y de facil acceso. En este sentido, la
presencia en Internet proporciona oportunidades a las organizaciones para mejorar sus
relaciones con sus publicos objetivo mediante un coste efectivo y una forma mas practica de
llevar a cabo sus principales actividades (Fontanella, 2000). Por lo tanto, esto también puede
ayudar a las empresas a incrementar su beneficio, alcanzar nuevos mercados, mejorar el servicio
al cliente, asi como, poder transferir los productos/servicios de forma mas eficiente y eficaz
(Kleindl, 2001). De esta forma, se crean nuevas oportunidades para las organizaciones
extendiendo su alcance y modificando los métodos de negocio tradicionales. Este hecho es de
vital importancia para las empresas en general, aunque han existido sectores con una mayor
tendencia a la adopcion de nuevas tecnologias para interactuar con sus clientes, como el sector
turistico, incidiendo particularmente en las compaiiias aéreas (Buhalis, 2004).

La industria del transporte aéreo ha cambiado radicalmente durante los ultimos afios debido
principalmente a la desregularizacion y a la incorporacion de las nuevas tecnologias de la
informacion. Por lo tanto, la fuerte competencia en el transporte aéreo de pasajeros, derivada de la
desregularizacion, ha originado que muchas compaiiias aéreas hayan buscado reducir costes y
establecer un contacto directo con sus clientes a través de las nuevas tecnologias. De este modo,
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con el propésito de minimizar las amenazas en las que se encuentra inmerso el sector del
transporte aéreo y poder alcanzar un eficaz marketing relacional (Park y Gretzel, 2007), la gran
mayoria de las compaiiias aéreas han recurrido a los servicios electronicos para contactar con los
clientes actuales y potenciales. En este sentido, las paginas Web de las empresas de transporte
aéreo se han configurado como un sistema de comunicacion e interactividad de la organizacion
con los usuarios de la misma, facilitando la transmision de informacioén reciproca. En
consecuencia, la Web ofrece un nuevo medio de comunicacién para poder alcanzar dichos
objetivos. Sin embargo, utilizar eficazmente las nuevas tecnologias no es sencillo debido a que es
necesario cumplir una serie de requisitos minimos que garanticen una comunicacion adecuada
entre las dos partes.

En esta linea, con el objetivo de verificar si las compafiias aéreas estan aprovechando el
potencial de Internet como herramienta de comunicacion con los usuarios, la presente
investigacion desarrolla un andlisis de contenido de paginas Web de las principales compaiiias de
transporte aéreo analizando la existencia de tres dimensiones basicas en una Web como la
interactividad y comunicacion, la facilidad/dificultad de navegacion dentro del sitio Web y, en
ultimo lugar, el contenido de la misma. Por lo tanto, el objetivo principal del presente trabajo es
comprobar si las paginas Web de las principales compaifiias aéreas facilitan la comunicacion e
interaccidn con su publico objetivo.

La presente investigacion se ha dividido en cuatro apartados. En una primera seccion se
desarrollan los principales conceptos teodricos referentes al tema tratado. En segundo lugar se
determina la metodologia empleada. En tercer lugar se comentan los analisis y principales
resultados obtenidos del exhaustivo estudio y, finalmente, se enumeran las principales
conclusiones, recomendaciones, limitaciones y posibles lineas futuras de investigacion.

2. REVISION DE LA LITERATURA

En la actualidad, la adaptaciéon a la denominada “sociedad de la informaciéon” requiere un gran
esfuerzo por parte de las organizaciones. El rapido desarrollo de las tecnologias de la
informacion, y concretamente el avance de Internet, ha llevado a modificar la forma de
comunicacion y transmision de informacion entre las organizaciones y usuarios. De esta forma,
Internet se ha configurado como nuevo canal de comunicacién entre consumidores y
proveedores (Karanasios y Burgess, 2008; Buhalis, 1998), convirtiendo a las paginas Web en
herramientas de comunicacion fundamentales en marketing (Okazaki, 2005). De este modo, una
pagina Web corporativa se ha configurado como un instrumento basico que proporciona
ventajas competitivas, ya que permite realizar transacciones en tiempo real, facilita una
comunicacion bidireccional y un facil acceso al publico objetivo, mejora la competitividad de
las organizaciones, crea nuevas oportunidades para reducir costes y, en consecuencia, hace mas
eficaz la comunicacion (Xing y Grandt, 2006; Yoon et al., 2006). Por lo tanto, en términos
generales puede indicarse que Internet proporciona ciertas ventajas, tanto a organizaciones como
a usuarios.

Por un lado, Internet es un importante medio de comunicacion para las organizaciones,
considerado como un canal alternativo a los tradicionales, que permite promocionar los productos,
realizar transacciones y desarrollar relaciones publicas, facilitando la consecucion de los objetivos
de marketing de las organizaciones y la blisqueda de informacidon necesaria para la toma de
decisiones de los usuarios (Schéenbach y Lauf, 2005; Kozinets, 2002). En este sentido, permite a
las empresas estar libres de restricciones, determinando una estrategia de libre acceso. Ademas,
ofrece la capacidad de dirigirse a cada consumidor con un mensaje personalizado, con
transparencia y permite la interaccion entre organizacion y usuario.
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Por otro lado, Internet se ha configurado como un camino de bajo coste para tener acceso a
informacion y comunicacion por parte de los usuarios (Avlonitis y Karayanni, 2003), permitiendo
el facil acceso y la comparacion con las paginas Web de una amplia variedad de organizaciones
(Taylor y England, 2006; Harridge-March, 2004). Este hecho permite desarrollar relaciones mas
directas, personalizadas y a largo plazo con sus clientes (Wang y Fesenmaier, 2006; Berthon et al.,
2003; Esrock y Leichty, 1999). Ademas, reduce el esfuerzo de busqueda y la obtencion de un
servicio de alto valor afiadido. Internet, por lo tanto, se concibe como un medio ideal para la
globalizacion, dada su capacidad para expandirse geograficamente, permitiendo a la organizacion
comunicarse con sus distintos publicos objetivo de interés, tanto internos como externos.

En esta linea, durante los ultimos afios, Internet se ha convertido en una de las formas de
comunicacion con mayor atencion en las empresas de transporte aéreo. Esto es debido a que la
actual competitiva estructura del mercado de la industria del transporte aéreo de pasajeros requiere
aerolineas que se adapten e incorporen nuevas tecnologias. En la actualidad, esta industria se ha
convertido en un componente vital de la industria del ocio/turismo, ademas de continuar siendo
esencial como medio de transporte en las relaciones entre empresas. Asimismo, representa una de
las mayores industrias mundiales con ingresos globales que exceden los 16.3 billones de ddlares
en el 2007 (IATA, 2008). Por otro lado, en la industria del transporte aéreo se han experimentado
también niveles sin precedentes de demanda (Reed, 2007), aunque los beneficios cada vez son mas
dificiles de alcanzar. De este modo, las compaiiias aéreas han recurrido a las tecnologias de la
informacion y a Internet como fuentes para la difusion de la informacidon y comunicacion asi como
un medio de generacion de ingresos (Alamdari y Mason, 2006; Smith et al., 2001). Por ello,
muchas compaiiias aéreas tradicionales estan intentando estimular a los consumidores a cambiar
los canales de distribucion tradicionales por nuevos canales directos (Harison y Boonstra, 2008;
Lubbe, 2007). De este modo, Internet se configura como una herramienta eficaz para fortalecer las
relaciones y comunicaciones entre los actuales o potenciales usuarios y las compaiiias aéreas,
favoreciendo la interactividad y facilitando la transmision de informacion reciproca.

En consecuencia, con el fin de aprovechar el potencial de Internet, las empresas de transporte
aéreo necesitan tener paginas Web eficaces que mejoren la comunicacion con los usuarios tanto
actuales como potenciales. En este sentido, las variables que permiten conseguir una relacion
eficaz entre la organizacion y los usuarios, desde las perspectivas técnica, interna, de marketing y
del consumidor, son la interactividad y la usabilidad, en términos de navegacion y contenido, de
una pagina Web (Kaplanidou y Vogt, 2006; Ha y Love, 2005; Kline et al., 2004; Morrison et al.,
2004; Yuan et al., 2004).

En primer lugar, la interactividad ha sido considerada como una de las caracteristicas mas
importantes de Internet. Una clasificacion realizada por Ha y James (1998) divide la interactividad
en cinco dimensiones: ludica, eleccion, conectividad, recopilacion de informacion y comunicacion
reciproca. Dichas caracteristicas de una pagina Web proporcionan una adecuacion a los publicos
objetivo por parte de la organizacion. Por lo tanto, la interactividad se configura como un elemento
basico de comunicacion que determina la eficacia de la pagina Web facilitando a la organizacion y
al usuario el acceso y suministro de la informacion. Sin embargo, es un concepto que puede
manifestarse a través de diferentes formas (Ghose y Dou, 1998). En la literatura se ha realizado
una distincion entre dos niveles. Por un lado, aparece la interactividad-personas, desarrollandose
entre humanos utilizando un determinado medio. Por otro lado, la interactividad también se
manifiesta a través de la interactividad-maquina, produciéndose entre humanos y maquinas
(Hoffman y Novak, 2000). De esta forma, la interactividad con la maquina se centra en los
elementos que proporcionan interaccion entre los usuarios y el sitio Web. En el primer caso, la
interactividad se refiere a conversaciones bi-direccionales humanas donde las partes establecen un
dialogo mediado mediante un ordenador (Schultz, 1999). Los sitios Web proporcionan este tipo de
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interactividad de forma sincrénica con habitaciones de chat, mensajes instantaneos, o bien por
medio de canales de comunicacion de forma asincronica en la Web utilizando e-mails o boletines
(Li et al., 2006; Otim y Grover, 2006).

El segundo elemento basico en la comunicacion eficaz de una pagina Web es la usabilidad. Se
ha considerado que una pagina Web que cuenta con usabilidad proporciona al usuario la
informaciéon necesaria de una forma accesible. Este aspecto se divide en dos pardmetros
fundamentales: la navegacion o acceso y el contenido (Kaplanidou y Vogt, 2006; Nielsen, 2000).
El contenido de una pagina Web se refiere a la cantidad y variedad de informacion presentada a
través del sitio Web (Palmer, 2002). De forma mas especifica, se podria definir como la extension,
la minuciosidad, la precision y la actualizaciéon de la informaciéon (Ghose y Dou, 1998) o la
relevancia, profundidad, amplitud y la oportunidad de la informaciéon (Argawal y Venkatesh,
2002). El segundo parametro de la usabilidad es la navegacion que se define como la facilidad para
ir a un sitio una y otra vez medido a través del uso de “clicks” para acceder a un area especifica de
la Web (McKinney et al., 2002). Algunos factores que influyen de forma positiva en la navegacion
son la secuencia de las paginas Web, un disefio bien organizado y el consistente uso de los
protocolos de navegacion (Palmer, 2002). En este caso, esta caracteristica se refiere a herramientas
como botones, links, y barras de menu que permiten al usuario moverse alrededor del sitio Web y
encontrar informacion. Por lo tanto, la navegacién es un importante elemento de disefio que
permite a los usuarios adquirir informacion adicional y facilita su encuentro (Machlis, 1998). En
consecuencia, el éxito en la construccion de una pagina Web con usabilidad se encuentra en la
creacion de buenos “links” y mecanismos de navegacion (Radosevich, 1997) que permitan al
usuario localizar toda aquella informacion que busca.

En definitiva, dada la importancia de las nuevas tecnologias, es imprescindible su aplicacion
por las compaiiias aéreas debido a la necesidad de conectar con sus publicos objetivos de forma
eficaz que les permita mejorar la interactividad y usabilidad de sus paginas Web. Para ello es
necesario la implantacion de paginas Web eficaces que favorezcan la comunicacion interactiva
entre la organizacion y dichos publicos objetivo (Harison y Boonstra, 2008; Lubbe, 2007). Por lo
tanto, como primer paso para mejorar la eficacia de las Web, el objetivo principal de la presente
investigacion se centra en analizar la eficacia de las principales compaiiias aéreas internacionales
mediante la comunicacion e interactividad, facil navegacion y contenido a través de su pagina
Web.

3. METODOLOGIA

3.1. Muestra

Con el propodsito de alcanzar el objetivo propuesto en la investigacion se procedid a la
seleccion de las principales compaifiias aéreas internacionales. Se seleccionaron un total de 242
empresas de transporte aéreo de pasajeros tradicionales y de bajo coste. La unidad de andlisis
utilizada fue la pagina Web de dichas compaiiias aéreas seleccionadas. En la eleccion de las
principales compaifiias aéreas seleccionadas se llevd a cabo una busqueda a través de diversas
fuentes secundarias con el objetivo de elegir las organizaciones adecuadas para el analisis. Para el
analisis de las compaiiias tradicionales (no de bajo coste) se ha optado por incluir compaiiias
aéreas de transporte de pasajeros que han pertenecido o pertenecen en la actualidad a TATA
(International Air Transport Association). Para la seleccion de las compaiiias de bajo coste es
destacable comentar que no existe un listado oficial con las principales compailias que operan a
nivel internacional. Por lo tanto, se incorporaron empresas pertenecientes a IATA y otras no
pertenecientes a la citada asociacién pero con gran repercusion en el transporte aéreo mundial.
Para elaborar la lista de compaiias de transporte aéreo de bajo coste se procedid al contacto de
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diversas paginas Web relacionadas con el transporte aéreo internacional. A continuacion, se cred
una base de datos con la informacion obtenida en las distintas paginas Web contactadas
relacionadas con el transporte aéreo de bajo coste y para evitar duplicacion entre listas, se
realizaron correcciones para asegurar la calidad de la muestra.

3.2. Procedimiento

La técnica empleada para analizar las paginas Web de las distintas compaiias de transporte
aéreo de pasajeros internacionales seleccionadas ha sido el método del analisis de contenido. El
analisis de contenido se centra en la identificacion, codificacion y categorizaciéon de modelos
primarios que surgen de los datos (Krippendorf, 2004; Patton, 1990) que permite al investigador
conocer una organizacion de una forma objetiva y sistematica a través de los medios que ella
misma crea (p.e. informes financieros anuales, paginas Web). Por lo tanto, el analisis de
contenidos implica elegir una serie de conceptos para después examinar, analizar y cuantificar
su presencia en las unidades de analisis elegidas. Actualmente, son cuantiosos los estudios que
estan utilizando esta técnica para el estudio de informacion de la pagina Web (Adam y
Featherstone, 2007; Cappel y Huang, 2007; Singh y Matsuo, 2002; Huizingh, 2000; Perry y
Bodkin, 2000; Ju-Pak, 1999; Ghose y Dou, 1998). Por lo tanto, la unidad de analisis empleada
en la presente investigacion es la pagina Web de cada compaiiia aérea. Sin embargo, para
asegurar la fiabilidad del método empleado, se establecieron algunas recomendaciones
metodoldgicas basadas en estudios anteriores (Okazaki, 2005; Pollach, 2005; Okazaki y Rivas,
2002).

El proceso seguido para el analisis de las paginas Web consistia en identificar y expresar la
presencia o ausencia (1 o 0) de tres importantes categorias en el disefio de una Web de una
empresa de transporte aéreo: interactividad y comunicacion, facil navegacion y contenido del sitio
Web. Los investigadores que realizaron el analisis de las 242 paginas Web han sido profesores del
Departamento de Administraciéon de Empresas de una Universidad espafiola, expertos en el tema
tratado. Dichos investigadores conocian profundamente el significado de cada una de las variables
a analizar y fueron entrenados previamente sobre como codificar la muestra con igual
procedimiento. Los ordenadores utilizados para analizar la muestra tenian las mismas
caracteristicas, por lo tanto, el contenido de la pagina Web era similar para todos los
investigadores y, de esta forma, no interferir en el analisis de la muestra (Weare y Lin, 2000).
Ademas, las paginas Web fueron minuciosamente analizadas, recurriendo a la utilizaciéon del mapa
del sitio como comprobacion final. Dichos investigadores conocian perfectamente inglés y
espafiol, siendo el inglés el idioma principal seleccionado de las paginas Web analizadas. El
tiempo medio necesario para codificar cada pagina Web fue aproximadamente de 2 horas. El
analisis de contenido fue desarrollado entre los meses de abril y julio de 2008.

3.3. Instrumentos de medida

El analisis de contenido de las paginas Web se construye sobre un esquema codificado que es
desarrollado partiendo de la teoria existente (Guthrie ef al., 2004). En el disefio del cuestionario
utilizado se han tomado como referencia algunas escalas de medida ya utilizadas en trabajos
previos adaptando su contenido al contexto especifico de la investigacion, asi como algunos
aspectos de elaboracion propia. La revision de la literatura permite identificar tres categorias
conceptuales del disefio eficaz de una pagina Web. Dichas categorias son la interactividad y
comunicacion, la navegacion y el contenido (Benbunan-Fich y Altschuller, 2005; Argawal y
Venkatesh, 2002; Palmer, 2002; Nielsen, 2000; Davis, 1989). Por lo tanto, el cuestionario
empleado se ha estructurado en tres partes para lograr los objetivos planteados e incluye items
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para medir la interactividad y comunicacion, la facil navegacion asi como el contenido. De este
modo, la revision de la literatura realizada ha permitido seleccionar aquellos items mas
representativos para cada una de las dimensiones comentadas.

Con el propdsito de medir la dimension interactividad y comunicacion, se detallan un total de 9
items obtenidos de una modificacion de las medidas propuestas por Argawal y Venkatesh (2002),
Palmer (2002), Zhu y Kraemer (2002), Shapiro y Varian (1999), Schultz (1999), Ghose y Dou
(1998), Jarvenpaa y Todd (1997) y Hoffman y Novak (1996). En cuanto a los indicadores
utilizados para medir la facil navegacion se utilizaron 4 items a partir de las medidas propuestas
por Koufaris (2002), Mckinney et al. (2002), Palmer (2002), Zhu y Kraemer (2002), Benbunan-
Fich (2001), y Hoffman et al. (1996). Por tultimo, para medir el contenido de una pagina Web se
utilizan un total de 32 items partiendo de los estudios de Argawal y Venkatesh (2002), Palmer
(2002), Zhu y Kraemer (2002) y Ghose y Dou (1998). Como consecuencia, la interactividad y la
comunicacion son medidas por 9 items, la facil navegacion por 4 y el contenido por 32. Dicho
analisis se realiza para cada una de las organizaciones estudiadas. En el anexo A se resumen los
principales trabajos que han utilizado los items empleados en el estudio.

4. ANALISIS Y RESULTADOS

Con el proposito de clasificar las compaifiias aéreas analizadas en funcion de su eficacia, se ha
determinado un baremo de medida. En primer lugar, teniendo en cuenta la revision de la
literatura realizada sobre cada una de las dimensiones estudiadas, se ha considerado que una
organizacion que no alcanza una puntuacion de 22 (50% del total de elementos), tendria una
pagina Web con una baja eficacia a la hora de comunicarse con su publico objetivo. Se estima
que al menos deberia de tener una puntuaciéon de 5, sumando todos los elementos que componen
interactividad y comunicacion (50% del total de elementos de interaccion y comunicacion), una
puntuacion de 2 en cuanto a navegacion (50% del total de elementos de navegacion) y una
puntuacion de 15 en lo referente al contenido de una eficaz pagina Web (50% aprox. del total de
elementos de contenido). En segundo lugar, se consideraria que una pagina Web tiene una
eficacia alta cuando alcanza una puntuacion de 34 (75% del total de elementos), sumando un
total de 6 puntos (70% aprox. del total de elementos de comunicacidon) en la interactividad y
comunicacion, otorgando a la navegacion una puntuacion de 4 puntos (100% del total de
elementos de navegacion) y teniendo una puntuacion en el contenido de al menos 24 puntos
(75% del total de contenido). Por lo tanto, se ha determinado que una pagina Web con una
puntuacioén entre 22 (50% del total) y 33 (75% aprox. del total) tendria una eficacia media.

En resumen, puede observarse que las paginas Web de Air France, Lufthansa y KLM con 42
puntos (93% del total de elementos) son las mas eficaces, teniendo en cuenta la interaccion y
comunicacion con el usuario, junto con la navegacion e informacion que es capaz de transmitir. En
el otro extremo, sin embargo, con las puntuaciones mas bajas se encuentran principalmente
paginas Web de compaiiias africanas.

El rango de compaiiias de transporte aéreo de eficacia baja esta compuesto por 39 empresas.
Por otro lado, el conjunto de empresas con una eficacia elevada de su pagina Web estaria
compuesto por 59 aerolineas. Cabe destacar que el intervalo mas amplio estd compuesto por
aquéllas que tienen una eficacia media con un total de 144 aerolineas. Dentro de estas empresas de
eficacia media cabe destacar a Czech, Dragon air e Iceland Express por la alta interactividad y
comunicacion de su pagina Web con 8 puntos (90% aprox. del total de elementos de interactividad
y comunicacion) equiparandose e incluso superandose en algun caso a organizaciones que poseen
eficacia elevada. Teniendo en cuenta el contenido de la pagina Web, Estonian, Air Arabia,
Ryanair, Aeroflot y Malev alcanzan los 25 puntos (80% aprox. del total de elementos de
contenido), igualandose a empresas de transporte aéreo con Web altamente eficaces. En cuanto a
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la navegacion, la mayoria de las Web tienen una puntuacion similar oscilando entre 3 y 4 puntos
(75-100% del total de elementos de navegacion).

Tabla 1: Principales resultados

Distribucién por nivel de eficacia Clasificacion por continentes
N° N°
compaiiias % Continente compaiiias %
aéreas aéreas
ASIA
AFRICA g 155
EFICACIA ELEVADA 59 24% AMERICA 14 24
EUROPA 30 51
OCEANIA
3 5
TOTAL 59 100%
ASIA
AFRICA 4 3
EFICACIA MEDIA 144 60% AMERICA 11 8
EUROPA 61 0
OCEANIA
7 5
TOTAL 144 100%
ASIA
AFRICA 191 ;g
AMERICA
0,
EFICACIA BAJA 39 16% EUROPA 152 ;?
OCEANIA
2 5
TOTAL 39 100%
TOTAL EMPRESAS
ANALIZADAS 242 100 242

Sin embargo, es preciso destacar la escasa distancia en puntuacion entre algunas empresas de
transporte aéreo de alta y media eficacia. Se observa que existe inicamente una diferencia de un
punto entre algunas companias aéreas como Korean Air, Aer Arann 'y Sky Europe (alta eficacia)
con 34 puntos (75% del total de elementos) y empresas de transporte aéreo como Air Baltic,
Midwest Airlines y SATA (eficacia media) con 33 puntos. Lo mismo ocurre entre compatfiias aéreas
que estan en una situacion de baja eficacia como Air Vanuatu y Kish Air, ambas con 21 puntos,
con respecto a compaiiias con eficacia media, como es el caso de Precision Air o TAME, las cuales
tienen una puntuacion de 22 puntos (50%). En la tabla 1 se observa el nimero, porcentaje y
nacionalidad de las compaiiias aéreas estudiadas que han sido clasificadas en funcion de la eficacia
de su pagina Web, es decir, en funcion de la puntuacion total obtenida sumando los items de
interactividad y comunicacion, navegacion y contenido.

Con el proposito de crear interactividad con el usuario de la pagina Web y, al mismo tiempo,
comunicarse con ¢€l, las compaiiias aéreas utilizan una serie elementos en sus paginas Web que les
sirven de ayuda en la consecucion de los objetivos propuestos. A continuacion se detallan los
elementos analizados en las paginas Web de las compafiias aéreas acompafiados del porcentaje
total resultante. De las 242 péaginas Web analizadas, el 97% de la muestra utiliza teléfono, el 79%
e-mail y el 92% direccion postal como método mas comun para crear comunicaciones entre el
usuario de la Web y la organizacién. Ademas, para las compaiiias aéreas es importante que sus
clientes o usuarios estén informados de los acontecimientos mas actuales en la compaiiia. Como
consecuencia la mayoria de las empresas analizadas (85%) incorporan noticias en su pagina Web,
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aunque solo el 44% crean opcion de suscripcion al boletin de la organizacion. Las compaiiias
aéreas también valoran las opiniones de los usuarios utilizando principalmente el feedback (68%) y
la accesibilidad al sitio Web (23%) como formas de interactuar con el publico objetivo. Otro
método utilizado en la Web es el foro, el cual es poco utilizado por las compaiiias aéreas
analizadas (2%). Un tltimo elemento fundamental de comunicacion en toda empresa de transporte
aéreo es la presencia de seguridad en las reservas y transacciones que realizan los usuarios en las
paginas Web de las compaiiias aéreas.

Otro aspecto importante es la facil navegacion de una pagina Web, de modo que proporcione
una adecuada comunicacioén con el usuario de la misma. Analizando la muestra, se observa que
casi la totalidad de las compafiias aéreas (93%) tiene una facil navegacion. Otro elemento
importante es la rapidez de descarga de cada uno de los contenidos de la pagina, siendo positivo en
223 de las organizaciones estudiadas. Existen, ademas, dos elementos esenciales para facilitar la
navegacion del usuario en la pagina Web: el mecanismo de busqueda (41%) y el mapa Web del
sitio (66%).

Como se observa en la literatura, las compaiiias aéreas necesitan proporcionar de informacion a
los clientes existentes y potenciales sobre las actividades de la empresa, sus programas y acciones
a través del contenido de la pagina Web. Los dos elementos de informacion mas utilizados por las
empresas de transporte aéreo son la presentacion de informacion general de la empresa y los
distintos destinos ofertados por las compaiiias aéreas, ambos con un 97% de paginas Web que los
incorporan. Junto a estos items, un gran nimero de organizaciones incluye informacion sobre su
flota (93%), realiza reservas de vuelos on-line (92%), ofrecen informacion sobre equipaje (88%),
presentan los distintos horarios de vuelos (85%), proporcionan consejos utiles para los usuarios
antes de realizar el viaje, en el aeropuerto, a bordo y en destino (85%), aportan datos historicos de
la organizacion (79%), describen los servicios que se ofrecen a bordo (78%), ofrecen informacion
a pasajeros especiales (78%), muestran ofertas o promociones (73%), aportan informacion sobre
alianzas con otras empresas o empresas del grupo (72%), presentan sus objetivos y estrategias
(70%), prestan informacion sobre diferentes tarifas aplicables (70%), ofrecen servicio de carga
(64%), informan sobre llegadas y salidas (56%), proporcionan la posibilidad de realizar check-in a
través de la pagina Web (46%), ofrecen informacion financiera (41% ), o dirigida a inversores y
accionistas (29%), existencia de acceso especial para empresas o agencias de viajes (37%), prestan
atencion a la ingenieria o innovacion de su flota (23%) y algunas de ellas invierten en compromiso
social (26%).

Ademas de los anteriores elementos de contenido, existen otros items que incorporan eficacia a
una pagina Web. Entre ellos destaca la actualizacion de la pagina Web (95%), la incorporacion de
distintos idiomas (74%), informacidn sobre condiciones de transporte (69%) y la existencia de area
comercial (9%). Junto a los anteriores servicios principales que puede ofrecer la pagina Web de
una compaiiia aérea, existen otros servicios de caracter secundario como puede ser la reserva de
hoteles (61%) o la posibilidad de alquiler de coches (52%). Por otro lado, es importante considerar
la existencia de items relacionados con la satisfaccion y fidelidad del usuario como pueden ser la
posibilidad de ser miembro de la empresa a través de tarjetas de fidelizacion u otros dispositivos
similares (74%), la presencia de un departamento de atencion al cliente (49%), la existencia de un
sistema RSS o de dispositivo movil enfocado a la actualizacion de la informacion suministrada al
usuario (22%), asi como la garantia de un precio minimo (9%).

Es relevante tener en cuenta que, aunque un numero considerable de compaiias aéreas
analizadas incorporan posibilidad de realizar reservas de vuelos online (92%), no todas lo
incorporan. Esto supondria una profunda carencia para aquellas compaiias aéreas que no
contienen el item citado en su pagina Web ya que no lograrian alcanzar uno de los objetivos de las
empresas de transporte aéreo como es la compra de billetes online. También es importante la
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presencia de un sistema de fidelizacion con el cliente (74%) para lograr mantener relaciones a
largo plazo con los usuarios de la pagina Web. Otro aspecto importante a tener en cuenta es la
ausencia en gran parte de las paginas Web analizadas de elementos que proporcionan
interactividad entre organizacion y publico objetivo, como es la accesibilidad al sitio Web (23%),
permitiendo igualdad de acceso a todos los usuarios, el feedback (68%) y el foro (2%). Estos
elementos son basicos a la hora de lograr una mejor comunicacion con el publico objetivo,
provocando graves deficiencias en la organizacion la omision de dichos elementos.

Cabe sefialar en ultimo lugar que, Unicamente el 72% de las compaiiias aéreas analizadas
incorporan politica de privacidad en las transacciones realizadas en su pagina Web. En el analisis
de la literatura se ha considerado este elemento como un factor clave para facilitar el acceso del
publico objetivo al sitio Web de la organizacion. Por lo tanto, los resultados indican que las
compaflias aéreas incorporan una variedad de instrumentos de comunicacién, navegacion y
contenido en Internet. Sin embargo, los resultados también revelan algunas acciones que las
empresas de transporte aéreo no han implantado.

5. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

El objetivo principal de este trabajo ha sido analizar la eficacia de las paginas Web de compaiiias
aéreas estudiando si el contenido de estas paginas Web facilita una comunicacion informativa
interactiva. Este objetivo se ha desarrollado partiendo del planteamiento teérico de los conceptos
de nuevas tecnologias y transporte aéreo en el disefio de paginas Web para posteriormente aplicar
un analisis de contenido. De este modo, los resultados de este trabajo ofrecen diversas
conclusiones relevantes.

Los resultados de este estudio aportan informacion sobre algunas caracteristicas positivas de las
compafiias aéreas, aunque existen areas que podrian mejorarse, ya que las empresas de transporte
aéreo no han conseguido una eficacia total en su objetivo de mantener una comunicacion e
interaccion con su publico objetivo. Es decir, se ha detectado que las paginas Web analizadas
tienen una efectividad media ya que no incorporan todos los items necesarios para proporcionar
una adecuada comunicacion interactiva con el usuario junto a la difusion de una limitada
informacion. Podria deberse a que la inversion destinada para aprovechar las oportunidades de
mercado, como la generacion de relaciones con nuevos usuarios mediante Internet, no es optima.
En consecuencia, las variables e items identificados en la literatura podrian mejorar la eficacia de
la comunicacion de las compaiiias aéreas con sus usuarios y potenciales clientes, porque marcan
las pautas para el disefio de sus paginas Web.

De las paginas Web analizadas, destacan tres de ellas, Air France, Lufthansa y KLM, ya que
proporcionan una clara informacién bidireccional. Sin embargo, en otro extremo se situan
compafiias aéreas con menor eficacia interactiva y de contenido como son algunas compaiiias
aéreas africanas. Es preciso sefialar que existe poca diferencia de puntuacion entre algunas paginas
Web de eficacia baja con relacion a paginas Web con eficacia media. Lo mismo ocurriria entre
algunas paginas Web de media eficacia con respecto a paginas Web eficaces.

En general, el estudio ha identificado una serie de resultados para cada uno de los aspectos
analizados (comunicacion e interactividad, facil navegacion y contenido). En primer lugar, se ha
verificado que las aerolineas analizadas en la muestra utilizan principalmente los medios
tradicionales de comunicacion con el publico objetivo, como es el uso del teléfono, direccion y
noticias, aunque prestando interés a instrumentos mas interactivos como el feedback o el e-mail.
Asimismo, dentro del aspecto de facil navegacion se ha demostrado que la mayoria de las
empresas de la muestra cumplen los principios basicos que debe contener una pagina Web como
son la facil navegacion y el minimo tiempo de carga, pero inicamente la mitad de ellas mejora la
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eficacia de comunicacion de la Web con mapas del sitio y mecanismo de basqueda. Por otro lado,
se ha comprobado que gran parte de las empresas analizadas cuidan el contenido de su pagina Web
incorporando un ntmero elevado de items que les servird de unién con el publico objetivo,
mejorando el acceso a la informacion, con el proposito de conseguir una comunicacion interactiva.

A la vista de los resultados obtenidos y de las conclusiones derivadas, se pueden convertir los
aspectos tratados en recomendaciones que sugieran posibles acciones de futuro que ayuden a
convertir las compafiias aéreas en organizaciones con una fuerte orientacion a la satisfaccion de los
usuarios. Las compaifiias aéreas deberian incorporar en sus paginas Web mas elementos que
proporcionen mayor conexion con el usuario que acceda a la misma. Estas organizaciones deben
intentar crear un fuerte feedback entre ellas y los usuarios, lo que contribuird a mejorar la gestion
de la organizacion. También seria recomendable incorporar mas elementos de informacion para el
usuario haciendo que el contenido de la pagina Web sea apropiado a las exigencias del cliente,
consumidor o usuario de la compaiiia aérea. También es importante para cualquier empresa de
transporte aéreo poder comunicarse eficazmente mediante su Web, con el fin de conseguir sus
objetivos y aumentar el nimero de usuarios o clientes. Debido a la reducida distancia que
presentan algunas compailias aéreas analizadas en la puntuacién, se puede afirmar que una
compafiia aérea situada en el nivel inferior de la clasificacion (baja eficacia) podria llegar a lograr
facilidad de navegacion, buen contenido y una buena comunicacion e interactividad con su publico
objetivo si mejora alguno de los items considerados para la medicion de la eficacia de su pagina
Web.

En definitiva, la informacion derivada de esta investigacion representa un valor afadido para las
estrategias de marketing que deben utilizar las compaiiias aéreas. En concreto, deben de ser
conscientes de las dimensiones estudiadas para poder interactuar mas con sus publicos objetivos.
Ademas, se pretende lograr que Internet sea el canal para la globalizacion en el sector del
transporte aéreo mediante un eficaz sistema B2C, creando mercados online innovadores entre
compailias aéreas y clientes reales y potenciales. Por tanto, como recomendacion empresarial, se
considera necesario prestar atencion a las paginas Web para mejorar la actitud de los usuarios. Es
decir, se trata de conseguir una relacion que consiga un impacto positivo sobre la evaluacion
global de la organizacion (Long y Chiagouris, 2006). Para ello, los directores de las compaiiias
aéreas deben utilizar métodos y herramientas validas para mejorar la comunicacion en la Web. En
resumen, el contenido, la facil navegacion y la interactividad de la pagina Web de una compaiiia
aérea se configuran como elementos fundamentales en la determinacion de su eficacia. Por lo
tanto, una pagina Web eficaz permitira alcanzar mejores resultados, pudiendo ser medidos en
funcion del nimero de visitantes que acceden a ella y mediante las reservas realizadas, entre otros
aspectos.

6. LIMITACIONES Y FUTURAS LINEAS DE INVESTIGACION

Los resultados obtenidos con esta investigacion pueden estar condicionados por un conjunto de
aspectos que la limitan tanto a nivel conceptual como metodologico. El presente estudio ha
analizado la eficacia de paginas Web de compaiiias aéreas mediante los items obtenidos en la
revision de la literatura, mientras que otros factores, como el tamafio de la organizacidn, entre
otros, no se han considerado. En este sentido una primera limitaciéon es el d&mbito y tamafio
muestral. Se puede observar que el estudio se ha limitado basicamente a compaiiias aéreas que
han estado o estan asociadas a IATA, analizando unicamente una muestra 242 compaifiias aéreas
lo que puede producir un sesgo en los resultados obtenidos. Como via de resolucion, el estudio
se podria aplicar a otras compafiias aéreas no asociadas a IATA para comprobar el contenido de
paginas Web, incorporando asi mas paginas Web de organizaciones en la investigacion para
ayudar a una mejor comprension del uso de las paginas Web por parte de las compaiiias aéreas.
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Otra de las posibles limitaciones es la limitacion conceptual ya que pueden existir otros factores
o items que condicionen las dimensiones estudiadas de comunicacion e interactividad,
navegacion y contenido. Una tercera restriccion es la determinada por el disefio transversal de la
investigacion, no permitiendo recoger la evolucion de las paginas Web analizadas. Para
solucionar esta limitacion se podrian comprobar las dimensiones anteriormente citadas mediante
un estudio de caracter longitudinal con la finalidad de dotar al estudio de un caracter dinamico.
Futuras investigaciones basadas en los resultados presentados y en las limitaciones descritas
podrian examinar la evolucion de las paginas Web utilizando fuentes de datos y metodologias
alternativas. Se podria realizar un estudio cuantitativo a un grupo de usuarios para ampliar la
fotografia realizada sobre estas paginas Web de las compafias aéreas. Otra posible continuacion
para el presente trabajo seria la realizacion de un estudio de caracter longitudinal que permitiera
analizar el contenido de las paginas Web con determinada periodicidad. También podria realizarse
una comparacion de la eficacia en las paginas Web entre grandes y pequefias compaiiias aéreas o
entre empresas de transporte aéreo de bajo coste y tradicionales, ya que en esta investigacion se
han analizado 242 compaiias aéreas sin realizar ninguna distincion de tamafio o nivel de reduccion
de costes. Finalmente, se podria profundizar en el estudio de las dimensiones propuestas a través
de entrevistas a los miembros de las compaiias aéreas o a los propios usuarios de las paginas Web.
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ANEXO A

MARKETING

ITEMS

MEDIDAS

FUENTE DE ARTICULOS

INTERACTIVIDAD Y
COMUNICACION

Accesibilidad

Herramientas que facilitan el acceso a todo
tipo de usuarios

Respuesta/Ayuda Feedback

Comunicacion por parte de usuario a la
organizacion (Respuesta/Ayuda)

E-mail Correo electronico

Teléfono de contacto Teléfono de la organizacion

Direccion Direccion postal de la organizacion

Foro Chats, blogs

Noticias Acontecimientos

Suscripcion Suscripcion a un boletin

Seguridad /Privacidad Seguridad y privacidad en las transacciones

Pollay (1983); Parasuraman et
al. (1985); Kaynama y Black
(2000); Liu y Arnett (2000);
Szymanski y Hise (2000); Cox y
Dale (2001); Yoo y Donthu
(2001); Loiacono et al. (2002);
Srivinasan et al. (2002); Yang y
Jun (2002); Santos (2003);
Trocchia 'y Janda (2003);
Wolfinbarger y Gilly (2003);
Singh y Baack (2004)

Maximo tres “clicks”

Consejos utiles

Informacion Gtil para usuarios (antes de
viajar, en el aeropuerto, a bordo,..)

Reserva de hoteles

Opcidn de reservar hotel en destino

Reserva alquiler coches

Opcidn de reservar un coche en destino

Pasajeros especiales

Pasajeros con alguna peculiaridad (mujeres
embarazadas, nifos, ..)

Ofertas especiales

Promociones y descuentos especiales

Sistemas fidelizacion

Sistemas para intensificar relaciones con
clientes (tarjetas de fidelizacion,..)

Precio Minimo Garantizado

Precios minimos en sus vuelos

Sistema RSS/WAP

Envio de informacion al e-mail o teléfono
movil

Atencion al cliente

Departamento de ayuda al cliente

Compromiso social

Acciones de ayuda a la sociedad

Area comercial

Venta de otros productos

Actualizacion

Ultimos 30 dias

Idiomas

Al menos dos

E Facil navegacién Apropiado disefio de la pagina Web Davis (1989); Doll et al. (1994);
Q Mapa Web Contenidos generales Kaynama y Black (2000); Liu y
S Mapa general del sitio Amett (2000); Cho y Park
L; Mecanismo de Busqueda Motor de busqueda (2002); Yang y Jun (2002); Kuo
” Capacidad de busqueda (2003); Singh et al. (2003)
“ Tiempo de carga Maximo 5 segundos

Inf. General/Empresa {Quiénes son?

Historia Origen y desarrollo de la organizacion

Objetivos y estrategias Descripcion de objetivos y estrategias de la

empresa

Inf. a inversores/ accionistas Informes sobre acciones e inversiones

Datos financieros Informes financieros

Empresas colaboradoras Otras empresas vinculadas

Ingenieria/Innovacion Inf. sobre innovacion y tecnologia

Flota Descripcion de la flota

Reservas de vuelos online Reserva o compra de vuelos online

Carga Seccidn para el transporte de carga Parasuraman et al. (1985);

Acceso empresas/Agencias Seccion para empresas o agencias Mueller (1987); Albers-Miller

Facturacion Facturacion a través de Internet (1996); Cheng y Schweitzer

Tarifas Diferentes precios de los billetes (1996); Chen y Wells (1999);

Destinos Destinos de los vuelos ofertados Kaynama y Black (2000); Liu y

Horarios de vuelos Horario de vuelos ofertados Arnett  (2000); Yang er al.
o Llegadas y salidas Inf. sobre llegadas y salidas de vuelos (CZI?OO); Zeithaml et fll' (2001);
a Servicio a bordo Servicios que se ofrecen durante el viaje o y Park 4(2002)’ Madu 'y
z Equipaje Condiciones a cumplir sobre equipaje Madu (2002); Yang y .Fun
E - — = (2002); Wolfinbarger y Gilly
= Condiciones de transporte Disposiciones  de INa,s 'condlclones de (2002); Zeithaml er al. (2002);
8 transporte de la compaiifa aérea Ellinger et al. (2003); Kent et al.

(2003); Marston (2003); Pollach
(2003); Singh et al. (2003);
Trocchia y Janda (2003); Singh y
Baack (2004); Singh y Matsuo
(2004); Okazaki (2005); Singh et
al. (2005); Liao et al. (2006)
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