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INTRODUCCION

Despegar es una empresa del sector terciario que utiliza las tecnologias de la informacion para
facilitar la adquisicion de servicios en el rubro de viajes y turismo. Esa simplicidad se presta para
que existan otros oferentes en el mercado haciéndolo muy competitivo y a largo plazo impacta
en el flujo de caja de la empresa ya que para poder cumplir con el objetivo de permanecer en el
tiempo debera entrar en una guerra de precios que seguro ganara el que mas musculo financiero
tenga. Para evadir ese riesgo la empresa debe cautivar al usuario con una buena experiencia de
compra y un impecable servicio, por ello se platean diferentes estrategias que parten del
conocimiento del marco tedrico del producto o servicio adaptandolo a la realidad del mercado
con la ayuda de herramientas de investigacion para la recoleccion y analisis de datos
determinantes a la hora de ejecutar un plan de mercadeo. Este se valuara en diferentes periodos
de tiempo a través de indicadores que validen la efectividad de los procesos. Antes de poder
plantear esos indicadores se hard un analisis algo subjetivo por el dificil acceso que se tiene a la

informacion de este tipo de empresas sobre el entorno y los competidores a los que se enfrenta.



ABSTRACT

Despegar as an online travel agency, facilitates the acquisition of services in Latin America
through information technology, with the emergence of new competitors who have equal access
to the same tools, should encourage the processes of repurchase, retention, and loyalty by
offering a user-friendly and transparent experience. These types of companies rarely meet the
goal of growing profitable and stay in time. For this reason, the marketing plan is focused on
improving customer service that affects the KPI of repurchase, recommendation, and satisfaction

to increase sales.

To develop the strategic marketing plan, first the company's competitive strategies are
proposed under the vision of Michael Porter where take-off seeks to lead first in costs, second in
specialization and technology and finally in differentiation through service, the latter being key
to its sustainability. If you want to carry these strategies applied to the plan, an analysis of the
company's situation is made, understanding the externalities that affect it in its interaction with
the sectors that intervene, political, economic, legal, cultural, among others, and the internal
factors for find the opportunities, weaknesses, strengths and threats that will give you advantages

or possible disadvantages in the market.

A projection of the company's sales is proposed for the first quarter of 2019 with the
extraction of the financial statements from it in its report for investors and the Seeking Alpha
platform with the intention of finding the break-even point of the marketing plan and know
according to the budget how much of the sales will go to it, without forgetting that this will be
necessary to meet the objectives among which are to increase sales in 2019 of the service
portfolio 3 times the value of inflation in Colombia, decrease by 10% CAC or customer

acquisition cost for the current year and increase two the minimum number of transactions per



client, which shows that the strategic marketing plan is offensive. To control the investment
made in the execution of the activities, some timelines are set for the measurement of results

through management indicators, prioritizing loyalty, retention and also cross-sales.

If you want to meet the objective of increasing sales, you will work on the days until the
purchase of each client, which shows the time it takes to acquire the service by improving the
frequency of purchase in the period. None of this is achieved if this company is not transparent
and stops applying a strategy of misleading prices and unfair competition. In this case, the
underlying drivers of each competitive force are evaluated and they Will enter to develop

transparent strategies.

The market was defined under three segmentation, demographic, psychographic and socio-
cultural criteria to identify its characteristics. The ages are between eighteen - forty years, forty -
one - sixty years and sixty - one - ninety years, each range defined with its particularity. Market
research was conducted through a quantitative data collection tool structured by a questionnaire
of 21 questions where only the first two age ranges mentioned. It involved people who include
cities such as Buenos Aires and Medellin mostly. This helped to explore why the user of this
company is not true to the brand and only uses it when the differential factor is the price or
because they simply do not know other travel platforms, which leads us to look for other aspects
that help to decide to the user the purchase. It is considered that this exploration evaluates
subjective perceptions of the client and does not respond certainly that the service is the only
thing that would make the company increase its sales since you should also evaluate how the
user sees the platform and his experience in it because the person sometimes buys more for the

easy use than for good customer service.



Keywords: CAC, Retention, Loyalty, Repurchase, User experience, Data collection,

Marketing plan, Underlying drivers, Externalities, Competitors, Information technology.

RESUMEN EJECUTIVO

Despegar como agencias de viajes online, facilita la adquisicion de servicios en Latinoamérica
a través de las tecnologias de la informacion, que ante la aparicion de nuevos competidores que
tienen igual acceso a las mismas herramientas, debe incentivar los procesos de recompra,
retencion y fidelizacidn ofreciendo una experiencia de usuario amigable y transparente ya que
este tipo de empresas pocas veces suelen cumplir con el objetivo de crecer siendo rentables y
permanecer en el tiempo. Por tal razon el plan de mercadeo esta enfocado a mejorar el servicio al
cliente que incide en el indicador de recompra, indice de recomendacion e indice de satisfaccion

con el fin de incrementar las ventas.

Para desarrollar el plan estratégico de mercadeo, primero se plantea las estrategias
competitivas de la empresa bajo la vision de Michael Porter donde despegar busca liderar
primero en costes, segundo en especializacion y tecnologia y por Gltimo en diferenciacion a
través del servicio, este Ultimo siendo clave para su sostenibilidad. Si se quiere llevar estas
estrategias aplicadas al plan se hace un analisis de la situacién de la compafiia entendiendo las
externalidades que la afectan en su interaccidn con los sectores que intervienen ya sean politicos,
economicos, legales, culturales, entre otros y los factores internos para encontrar las
oportunidades, debilidades, fortalezas y amenazas que le daran ventajas o posibles desventajas en

el mercado.

Se plantea una proyeccion de las ventas de la empresa para el primer cuatrimestre del 2019

con la extraccion de los estados financieros de esta en su informe para los inversionistas y la



plataforma Seeking Alpha con la intencidn de encontrar el punto de equilibrio del plan de
mercadeo y conocer segun el presupuesto cuanto de las ventas destinara para €l, sin olvidar que
este serd necesario para cumplir con los objetivos entre los que destacan incrementar las ventas
en el 2019 del portafolio de servicios 3 veces el valor de la inflacién en Colombia del afio
inmediatamente anterior, disminuir en un 10% CAC o coste de adquisicion del cliente para el
presente afio e incrementar a dos el minimo de transacciones por cliente, lo que demuestra que el
plan estratégico de mercadeo es ofensivo. En el afan de controlar la inversion que se hace en la
ejecucidn de las actividades se plantean unos cronogramas para la medicion de resultados a
través de indicadores de gestion primando en una menciéon anterior fidelizacién, retencién y
también ventas cruzadas.

Para cumplir con el objetivo de incrementar las ventas se trabajara en los dias hasta la compra
de cada cliente, que muestra el tiempo que este se toma en adquirir el servicio mejorando la
frecuencia de compra en el periodo. Aunque nada de esto se logra si esta empresa no es
transparente y deja de aplicar una estrategia de precios engafiosa y de competencia desleal. En
este caso se evaluan los impulsores subyacentes de cada fuerza competitiva y asi entrar al
desarrollo de estrategias transparentes.

El mercado se defini6 bajo tres criterios de segmentacion, demograficos, psicograficos y
socioculturales para identificar sus caracteristicas. Las edades estdn comprendidas entre
dieciocho — cuarenta afios, cuarenta y uno — sesenta afios y sesenta y uno — noventa afios, cada
rango definido con su particularidad. Teniendo en cuenta esto, se hizo una investigacion de
mercados a través de una herramienta cuantitativa de recoleccién de datos estructurada por un
cuestionario de 21 preguntas donde solo se tuvo en cuenta los dos primeros rangos de edad

mencionados. En ella participaron personas que incluyen ciudades como Buenos Aires y



Medellin en su mayoria. Esta ayudo a explorar por que el usuario de esta empresa no es fiel a la
marca y solo la usa cuando el factor diferencial es el precio o porque simplemente no conoce
otras plataformas de viajes, lo que nos lleva a buscar otros aspectos que ayudan a decidir al
usuario la compra.

Se considera que esa exploracién evalua percepciones subjetivas del cliente y no responden

a ciencia cierta a que el servicio sea lo Gnico que haria que la empresa incremente sus

ventas ya que se deberia evaluar también como ve el usuario la plataforma y su experiencia

en ella debido a que la persona a veces compra mas por la facilidad que por la buena atencion.
Depender de ello es un error en un mercado de no innumerables competidores, pero si muy
fuertes por el uso que se tiene de la misma tecnologia obligando a Despegar a diferenciarse por

el servicio como pilar en el cumplimiento de los objetivos.

Palabras Clave: CAC, Retencién, Fidelizacion, Recompra, Experiencia de usuario, Recoleccion
de datos, Plan de mercadeo, Impulsores subyacentes, Externalidades, Competidores, Tecnologia

de la informacion.

1. ETAPA DE ANTECEDENTES

1.1. Justificacion del Plan

El creciente desarrollo de la economia de servicios y su impacto en el producto interno bruto
de la region es un indicador de que existen oportunidades de emprendimiento o expansion de
empresas que estan dentro de este sector llamado comunmente sector terciario (finanzas, turismo,
eventos, cultura, servicio al cliente entre otros). Su importancia es de tal magnitud que en paises

desarrollados representan del 65 % al 72 % del PIB, ya en paises en via de desarrollo llega hasta



el 52% del mismo, lo cual es una medida relativa de importancia y mas para nuestro caso de

estudio, Despegar. (De Souza K, 2012, p.93)

Ahora bien, Despegar ha encontrado en este sector la oportunidad de explotar el servicio de
viajes y turismo en Latinoamérica aprovechando las tecnologias de la informacion facilitadoras
en los procesos de compra de los diferentes productos ofrecidos, principalmente, vuelos, hoteles
y alquiler de vehiculos. Como referente de la region, Despegar debe enfocarse en la retencion y
fidelizacion del cliente para que se sienta estimulado a ser reiterativo en las compras no solo
individuales sino de todo el conjunto de productos. Es decir que la persona pueda armar su

propio plan y despegar cumpla con su razén de ser, una agencia de viajes online.

Lo anterior requiere intervencion a través de un plan estratégico de mercadeo que mejore la
imagen de la compaiiia respecto a su logo “el mejor precio para tu viaje” debido al abuso en los
precios que ofrece y que terminan incrementando en los procesos de compra. Esto nos da pie
para que el plan no solo se direccione a dejar de percibir a Despegar como ultimo medio de
adquisicion, sino también en el fortalecimiento del proceso de recompra, fidelizacion y posibles

ventas cruzadas.

Para cumplir con ese objetivo se identifica las fortalezas, debilidades, oportunidades y
amenazas como parte de nuestro analisis del entorno en el cual compite Despegar, pero no seré la

Unica metodologia utilizada.

Como estudiante de la especializacion en Gerencia de Mercadeo la motivacion de desarrollar

un plan estratégico de mercadeo en esta empresa es el uso conveniente que le da a las nuevas



tecnologias de informacion y el aprovechamiento de medios de pago mas rapidos y eficientes.

Tambiéen debido a algin conocimiento de las operaciones internas de esta clase de compaiiias.

1.2. Reseiia historica de la empresa

Despegar una agencia de viajes online fue ideada desde 1999 en Miami por Roberto Souviron,
Ernesto Cadeiras, Christian Vilate, Federico Fuchs y Martin Ratellino mientras cursaban su
MBA de negocios, con el propoésito de reducir las largas filas de espera y las compras telefonicas
directamente en las aerolineas. Esta tuvo un largo crecimiento salvaguardandose de la burbuja
tecnoldgica de internet que comenzd a inicios del afio 2000 con la apertura y cierre exprés de

esta clase de compaiiias.

Despegar busco ser la mayor agencia de viajes en la region de Latinoamérica logrando
facturar en el afio 2009 mas de trecientos cincuenta millones de dolares absorbiendo a compafiias
como viajo.com en México, competidor indirecto por la region en la que operaba, pero puente de

expansion a centro américa y el caribe.

Hasta la fecha el accionista principal es el fondo de inversién Tiger Global y ha tenido un
crecimiento anual aproximado del 70 % con un mercado enfocado a la clase media en

“expansion”.

La empresa cuenta con aproximadamente una base de 80.000 hoteles, 500 aerolineas y 50

agencias de alquiler de autos.

1.3. Definicion del sector en el que compite la empresa

El sector econdmico en el cual opera Despegar es el sector terciario o de servicios, en la linea

de las agencias de viajes y turismo, uno de los méas dinamicos y generadores de empleo en la region



que permite la integracion de los diferentes paises como también el consumo transfronterizo que
da soporte al desarrollo econdmico de los lugares visitados que son opcion de negocios o turismo.

(Bolaky B, 2011, p.56)

Despegar se define mas como una agencia de viajes online que funciona en el subsector del
comercio electrénico (e- commerce) utilizando de herramienta las tecnologias de la informacion

para facilitar los procesos de venta y atencion al cliente.

Los principales participantes de este sector y algunos competidores directos estan representados
por empresas de transporte (aéreo, terrestre), agencias de viajes fisicas, agencias de viajes online
fuera de la regidn en la que opera despegar, empresas de entretenimiento, actividades culturales,

agencias de estudios en el exterior , hoteles y restaurantes.

DEL COMERCIO
INTERNACIDNAL

N | A IMPORTANCIA DEL TURISMO 1P

Figura 1. Importancia del Tursimo
Fuente: Organizacion mundial del turismo, 2015
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1.4. Reseia historica del sector

El turismo como parte del sector terciario comienza a reconocerse como tal desde la revolucion
industrial entre el siglo XV 11 y principios del XX, aunque este tiene sus inicios mucho mas atras
de dicho evento pues en la antigua Grecia y Roma se utilizaba para llevar la gente a ocasiones
deportivas, teatrales y religiosas. En la edad media tomo fuerza gracias a las expediciones
maritimas por parte de paises “colonizadores” como Espafia, Inglaterra y Portugal. Después de la
Segunda Guerra Mundial los gobiernos se interesaron en el turismo como ejercicio de la

diplomacia para el transito de un pais a otro. (Rodriguez Pulgarin, 2011)

Hoy en dia esta actividad representa aproximadamente 277 millones de empleo y en nuestra
region apenas se esté desarrollando e incentivando como bien de exportacion mundial gracias a la

belleza natural, cultural e historica que se tiene. (Organizacion Mundial del Turismo, 2015).

Refiriéndose al subsector del comercio electronico (e-commerce) el cual se define como “Toda
Transaccion comercial (produccién, publicidad, distribucién y venta de bienes y servicios)
realizada tanto por personas, empresas 0 agentes electronicos a través de medios digitales de
comunicacion en un mercado virtual que carece de limites geograficos y temporales” se ha visto
como las empresas han sido ejemplo de permanencia debido a lo que mencionamos en un apartado
anterior sobre la crisis del afio 2000 en las compafiias tecnoldgicas que sustentaban su negocio en
internet. Cabe resaltar que los pioneros de este modelo de negocio en el sector fueron Travelocity
y Expedia que encontraron un segmento de mercado el cual buscaba flexibilidad en la eleccion de
sus viajes, muchas veces sin importar que tuvieran un alto costo (moda y tendencia) Gariboldi

(1999:4). (Garrido Pintado P, 2010, p.83).
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2. ETAPA DE ALINEACION DE LA FILOSOFIA ESTRATEGICA PARA EL PLAN DE
MERCADEO

2.1. Definicion de la mision

Convertirnos en la mayor agencia de viajes del mercado vacacional, tanto online como
tradicional de Latinoamérica, obteniendo una rentabilidad final, de al menos el triple que el

promedio del mercado.

2.2. Definicion de la vision

Ser el canal de venta de viajes mas practico para nuestros clientes y mas eficiente para
nuestros proveedores del mercado siendo lideres en precio y volumen, apoyandonos en la

excelencia de nuestros recursos humanos y nuestra plataforma tecnoldgica.

2.3 Definicion valores corporativos

Profesionalismo: Un equipo de trabajo altamente calificado con experiencia en el sector de

viajes y turismo, abiertos al intercambio cultural y a la utilizacion de nuevas tecnologias.

Integridad y respeto: Nos permite cumplir con lo que ofrecemos, ser honestos y equitativos en
favor de nuestros clientes externos e internos, ademas de la integracion con las diferentes

regiones y culturas en donde se ofrecen nuestros servicios.

Vocacion al servicio: Se genera un ambiente laboral que integre a cada uno de nuestros
trabajadores sin importar su posicion en la empresa, de forma que entienda la importancia que
representa en ella y asi pueda comprometerse con la ejecucion de sus labores en favor del cliente,

proyectando respeto en la atencion y un trato preferencial a la hora de ofrecer nuestros servicios.
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Innovacion y participacion: Se busca generar nuevos procesos amigables en la adquisicion del

portafolio de productos ofrecidos por la empresa, a traves de la flexibilidad al momento de elegir

su viaje y lo que desea hacer en él, siempre ofreciendo mejores alternativas en precios y un

avanzado sistema de recomendacion, que permite la participacion del cliente en la estrategia de

ventas.

2.4. Estrategia competitiva de la empresa

Despegar se centra en tres estrategias genéricas planteadas por Michael Porter:

o En primer lugar, esta la estrategia de liderazgo en costes para la oferta de
productos en el segmento de mercado de viajes y turismo, con la asociacion comercial de
diferentes compafiias prestadoras de los servicios en vuelos, hoteles, alquiler de autos y
cruceros, que favorece la adquisicion de estos productos por parte del cliente, al operar
como un distribuidor mayorista. Esto lo convierte en el principal sitio web del mercado
mencionado, gracias también al uso de las tecnologias de informacion en la
implementacidn de un sistema de comparacion de precios y calificacion de los productos,
siendo relevante la evaluacion del usuario en la reiteracién de la compra de cada servicio,
principalmente el alojamiento en hoteles.

El modelo de negocio implementado en la empresa impacta en la empleabilidad de
talento humano y por ende en la reduccidn de sus costos de operacion, lo que permite tener
una ventaja competitiva sobre las agencias de turismo tradicionales en cuanto a precio.

o En segundo lugar, esta la estrategia de enfoque o especializacion dirigiéndose a la
clase media Latinoamericana que estén familiarizados con el uso de las nuevas tecnologias,

usualmente jovenes entre los veinte cinco y treinta y cinco afos que estan trabajando y



13

tienen acceso a medios de pago como la tarjeta de crédito emitida por las entidades
bancarias, tarjetas e-card prepago ofrecidas generalmente por la banca offshore y
monederos virtuales.

Se ha usado a un sin nimero de personalidades del mundo deportivo, del
entretenimiento musical y actoral en muchas de las camparias publicitarias, las cuales
generan gran recordacion de la marca, ya que estos personajes son vistos casi diario en los
medios de comunicacion, ademas de que son referentes para muchos en sus deseos y
aspiraciones de ser o llegar a ser. Es decir, que definen su personalidad por ende sus gustos
y acciones a la hora de consumir delimitando nuestro mercado objetivo a personas amantes
a viajar, con ganas de conocer nuevas culturas, proactivos y modernos.

o En tercer lugar esta la estrategia de diferenciacion, donde Despegar en un
principio era una empresa que se entendia como una opcién de adquirir un pasaje aéreo sin
hacer largas colas y llamadas sin respuesta, que con el tiempo se posiciono como la marca
de viajeros y extendié su portafolio de productos a clientes corporativos (segun el tipo de
cliente), ofreciendo hoteles, cruceros y autos en alquiler ya que a la fecha cuenta con
aproximadamente 80000 hoteles, 500 aerolineas y 50 agencias de alquiler de autos. Los
servicios de despegar son usados por familiares y amigos siendo la primera agencia de
viajes online que se viene a la cabeza de los latinoamericanos, lo que genera un estimulo

condicionado.

La gente quiere comodidad, siente curiosidad y satisfaccion por comprar en internet, lo
cual entendié muy bien despegar al ofrecer un servicio que es percibido como eficiente y

que valora tu tiempo, que da estatus, que hace sentir al consumidor que puede ir a donde
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sea y cuando sea, ademas de dar la sensacion de que puede visitar a sus seres queridos

residentes en otros paises.

La ventaja competitiva de la empresa se resume en que basa su estrategia en liderazgo en
costos y trabaja dentro del marco de su logo, “el mejor precio para tu viaje”, de forma que se
permita reconocer la marca como la primera opcion para viajar, siendo la mas econémica y con
un amplio abanico de opciones. Para facilitar lo anterior, se utiliza un sistema de comparacion de
precios y revisiones que ayudan en el proceso de racionalizar los gastos en beneficio de poder

volar a “cualquier hora” e ingresar a instalaciones comodas para su estadia.

3. MARCO TEORICO DEL PRODUCTO O SERVICIO

3.1. Mapa conceptual del producto o servicio

Sector Terciario
Viajes y Turismo

3

Opfimizacion

(surveys

Figura 2. Mapa conceptual del servicio
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El sector terciario es uno de los rubros de la economia que mas empleo esta generando a nivel
mundial, sobre todo el sector de viajes y turismo, reflejado en el mayor interés de la gente en
tener un intercambio cultural y un espacio propicio para el descanso. Gracias a las tecnologias de
informacidn como es el internet que se basa en una red de conexién global que permite el
intercambio de informacidn entre los diferentes puntos de acceso que hay distribuidos en todo el
mundo, se ha dado la creacion de establecimientos virtuales identificados a traves de una URL o
Localizador Uniforme de Recursos que ayuda en su reconocimiento del navegador con la lectura

para el usuario de documentos web en lenguaje HTML.

El uso de estas nuevas tecnologias para el procesamiento de la informacién a través de bases
de datos, se da principalmente en sistemas que clasifican la informacion segun su nivel de
contenido y distribucion en la red, para luego ser presentada al usuario por medio de un sitio web
2.0 con ofertas de productos dirigidos al consumidor final (B2C) que facilita la interaccion del
usuario, participando en la creacion de contenidos y recomendaciones basadas en la experiencia
con un producto o servicio y a su vez el seguimiento de este a través de pequerfios archivos de
texto que se almacenan en su ordenador llamadas Cookies. Lo anterior facilita las formas de
adquirir estos productos con medios de pago mas eficientes como la tarjeta de crédito y la
innovacion en la creacion de monedas virtuales como otro medio de pago, un ejemplo de estas,

son los Bitcoins.

Para llevar a cabo el proceso mencionado, se debe ejecutar una estrategia de promocion del
sitio web en los diferentes motores de busqueda a través de técnicas de optimizacion y
publicidad como mecanismo de informacion persuasiva que lleven a generar interés por una
razon social, un producto o un servicio. Esto se logra con una adecuada investigacion

demogréfica clasificando el mercado en diferentes grupos acorde a su edad, sexo, estrato,
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educacion y una investigacion psicografica clasificando al mercado segun sus actitudes, intereses
y opiniones y adaptadas a favor del usuario en el sitio, con la ayuda de encuestas para evaluar
cémo lo percibe el cliente y test multivariantes para determinar el disefio mas amigable respecto
a la navegabilidad, cumpliendo asi con los objetivos de conversion delimitados a través de los
Insights que ayudan a conocer que piensa en el fondo el consumidor y que no puede verse o

entenderse sin hacer un estudio o investigacion perceptiva.

Una estrategia que abarca todo lo que mencionamos es el marketing relacional a través de
blogs también llamados gestores de contenidos personales y comunidades virtuales donde las
personas pueden intercambiar imagenes y opiniones. Se puede hacer un seguimiento del cliente
por medio de sistemas de gestion de relacion con los clientes (CRM) que nos ayudan a medir los
escenarios y tiempos en los que toma accion. La segunda estrategia de promocion se basa en la
publicidad a través de pago por clic en los diferentes motores de busqueda, sin sobrepasar el
presupuesto establecido al inicio de un plan de mercadeo tactico de este tipo. Las variables base

para tener en cuenta son el costo por clic y el costo por cada mil impresiones.

3.2. Teoria sobre plan de mercadeo e investigacion de mercados

Los objetivos esenciales de una empresa es permanecer y crecer en el tiempo. Partiendo de
esta premisa entendemos que toda organizacion en el afan de ser competitiva en el mercado
requiere entrar en el ejercicio de la planeacion para el desarrollo de sus operaciones a través de
nuevos productos y servicios, que dependeran del proceso de toma de decisiones en la eleccion
de la mejor alternativa de forma que generen tasas de crecimiento no solo a nivel de ventas sino
también en utilidades y un retorno a la inversion éptimo para las partes interesadas en cuanto a la

inversion y nivel de riesgo que asumen. Ademas, el uso de un plan estratégico basado en nuestra
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premisa, nos permitira entender actualmente como esta la empresa y como debemos proyectarla

a futuro.

Ahora bien, la planeacidn estratégica de la empresa incluye para su desarrollo la integracion
de las cuatro areas que la componen, el &rea de produccion, el area de recursos humanos,
contabilidad y finanzas y el &rea de mercadeo, encargada de satisfacer las necesidades del cliente
a través de la investigacion de mercados para desarrollo de productos, asignacion de precios,
distribucion del producto o servicio y promocién del mismo de manera que impacten en la
generacion de valor en la empresa. Esta Ultima es el &rea de la empresa en la cual definiremos
todo un marco de referencia basados en libros, tesis y revistas que nos daran soporte en la teoria

de plan estratégico de mercadeo.

La principal funcion de un plan de mercadeo segun el autor Roger Best (2007) en el libro
marketing estratégico es: “ayudar a las empresas a entender de forma sistematica el mercado y a
desarrollar estrategias para conseguir objetivos”. Esto nos permitird obtener informacion sobre el
entorno econémico local, regional, nacional e internacional que afectan las estrategias de
produccion y ventas de los principales bienes y servicios que se ofrecen, dependiendo de la
vision que tenga conforme a sus objetivos de permanencia y crecimiento, y el adecuado
diagnostico de su situacion actual en un entorno externo e interno con la aplicacion de un andlisis
PESTEL vy el uso de herramientas como la matriz FODA en la distincion del contexto en el cual

que se encuentra la empresa. (Best , 2007, pag. 417).

Lo anterior es un claro beneficio si no se quiere perder competitividad en el mercado, pero
ahora se detallara como favorece un buen plan de mercadeo en su ejecucién sistematica dentro

de la empresa:
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e Los beneficios que representa son el uso de este como un medio de control de los
resultados y progresos de la empresa en un tiempo establecido, el cual se determina al
desarrollar el plan. (Generalmente un afio)

e La Identificacion de oportunidades y amenazas que nos permita reducir los riesgos
presentes en el en el mercado al cual dirigimos nuestra oferta.

e Distribucion adecuada de los recursos para las diferentes estrategias desarrolladas
en el plan. Es decir, la estimacion de su presupuesto y costes asociados a la ejecucién de
cada etapa.

e Sirve como guia en la ejecucion de cada etapa en el plan, lo que permite que todos

los participantes en la empresa encaminen su trabajo al cumplimiento de los objetivos.

Antes de pasar a estructurar los pasos que debe seguir un plan de mercadeo se hace necesario
para su comprension, la definicion citada por José Maria Sainz De Vicufia en su libro el plan de
marketing en la préctica que explica lo mencionado anteriormente en la funcién y beneficios del

plan y que seréa de ayuda para entender los conceptos en el proceso de su desarrollo:

“El plan de marketing es un documento escrito en el que de una forma sistematica y
estructurada, y previa realizacion de los correspondientes analisis y estudios, se definen los
objetivos a conseguir en un periodo de tiempo determinado, asi como se detallan los programas y
medios de accion que son precisos para alcanzar los objetivos enunciados en el plazo previsto”

(Sainz de Vicuna, 2007, pag. 79)
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3.3. Estructura del plan de mercadeo

3.3.1. Analisis de la situaciéon

El primero es llevar a cabo un andlisis externo e interno de la compafiia con los diferentes
instrumentos de planificacion disponibles como andlisis PESTEL, la matriz FODA, las cinco
fuerzas de Porter y la matriz BCG que ayudara a descubrir los factores determinantes de éxito o

fracaso. Cabe resaltar que no son las Unicas herramientas disponibles.

3.3.2. Analisis PESTEL
Herramienta de andlisis de la situacion externa de la compafiia en su interaccion con los
diferentes sectores que la intervienen de manera directa o indirecta. Delimitados en lo politico,

econdmico, social y cultural, tecnoldgico, medio ambiente y el marco legal.

3.3.3. Analisis DOFA FODA
Instrumento de analisis de las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas que dentro

del marco de fortalezas y debilidades definidas por De Kluyver incluye:

“...las habilidades, la experiencia, el know how tecnologico, los recursos organizacionales,
las capacidades competitivas, o las ventajas o desventajas posicionales definidas por variables
como la participacion de mercado, el reconocimiento del nombre o la marca o la capacidad de

distribucion”. (De Kluyver, 2001, pag. 82)

3.3.4. Las cinco fuerzas de Porter
Se tomara como referencia el libro Direccidn estratégica de Gerry Johnson y el libro
pensamiento estratégico una perspectiva para los ejecutivos, las cuales se refieren a esta

estrategia como una forma de evaluar el potencial de ganancia de las diferentes industrias (Gerry
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, 2006, pag. 59) que aunque su enfoque inicial era este, permitié en su analisis la identificacion

de la rivalidad competitiva dentro del sector industrial en el cual se desempefia la empresa. (De

Kluyver, 2001, pag. 45)

Las cinco fuerzas de Porter

Potential
entrants

Threat of
entry

petltlve | =l — Buyers

i S I |
| e A=T i rivalry
L Bargaining
power

Bargaining

power
Threat of
substitutes

Substitutes

Figura 3. 5 fuerzas de Porter
Fuente: Imagen extraida de Marketing estratégico de Gerry Johnson - Exploring Corporate

Strategy (7th Edition)

3.3.5. Matriz BCG
Método de anélisis desarrollado por el Boston Consulting Group (Bruce D. Henderson) en

1968 para descomponer las unidades de negocio o lineas de producto en una empresa en cuanto a

viabilidad, rentabilidad o posible abandono de dicha linea.
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3.3.6 Presupuesto de mercadeo y ventas

Se refiere a la estimacion de la demanda del producto o servicio, basado en datos histéricos o
benchmarking en caso de no tenerlos, para entender la dindmica de nuestro segmento de mercado
en el entorno que debemos analizar con la metodologia mencionada anteriormente. También se
refiere al uso de modelos estadisticos 0 econométricos para la estimacion de las ventas en un

periodo de tiempo determinado.

Nota: Nos referimos no al presupuesto que se asignara a un plan estratégico de mercadeo, si

no a formas de anticiparnos al comportamiento del mercado.

3.3.7 Investigacion de mercados
Se anotara la definicion planteada en el médulo investigacion de mercados en la
especializacion gerencia de mercadeo Institucion Universitaria Esumer dictada por el profesor

Jorge Ivan Sierra.
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“Es un proceso sistematico y objetivo en el desarrollo de informacién para la toma de
decisiones por parte de la gerencia de mercadeo. Los estudios de investigacion de mercados se
pueden clasificar en basico y aplicados. La investigacion basica (pura, fundamental o cientifica)
busca ampliar los limites del conocimiento, con respecto a algin aspecto del mercado, pero sin
estar preocupado para la toma de decision por parte del gerente de mercadeo, por lo contrario, la
aplicada va de tras de la informacion, pero para la toma de decision por parte del gerente de
mercadeo. Ambos estudios manejan el rigor analitico, estadistico inferencial, es decir el manejo

cientifico en su disefio y operacion.” (Sierra Builes, 2015).

La investigacion de mercados tiene una estrecha relacion con el plan estratégico de
mercadeo, por no decir que es la pieza clave en determinar las necesidades demandadas por el
consumidor, usuario o cliente. Es decir que con la informacion que obtengamos, podremos tomar
las decisiones en favor de expandir la compafiia con el desarrollo de nuevos productos o

simplemente quedarse donde esta.

La optimizacion de las estrategias en el plan depende de la cantidad y calidad de esa
informacion recogida en la investigacion de mercados que ayudara a tratar el problema que se
plantea antes de desarrollar el plan de mercadeo. El objetivo de estos datos es dar soporte en la
interpretacion numeérica y objetiva de las herramientas de analisis externo e interno de la
compaiiia, lo que influye en la segmentacion de nuestro mercado, su posicionamiento en el

mismo (insights del consumidor) y la ejecucion del marketing mix.

El siguiente cuadro presentado por el profesor Néstor Aristizabal Lopez de la Universidad
Nacional en su mddulo de “investigacion exploratoria, diagnostico de mercados” nos ayudara a
entender un poco la dependencia del plan de mercadeo con un adecuado estudio de mercado en

la recoleccion de la informacion necesaria para cumplir con los objetivos de la estrategia.
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INFORMACION FUENTES DE
OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION NECESARIA INFORMACION

Observacion del consumidor

QUE, COMO CUANDO,

PORQUE, CUANTO, Encuesta dirigida al mercado
PARAQUE, potencial. Encuesta al
FRECUENCIA, QUIEN, consumidor

CON QUIEN, DONDE,

PRECIO, PRODUCTO, ] o
PROMOCION, PLAZA Otras investigaciones.
POSTVENTA, Y

ACTITUDES FRENTE AL .

PRODUCTO Y FRENTE Investigaciones de fuente

A LA COMPETENCIA secundaria respecto al
' mercado potencial. Dane,

Gremios, Universidades.

1. Identificar las caracteristicas del consumidor. Realizar un perfil
del consumidor.

QUE, COMO CUANDO, Observacion del distribuidor

PORQUE, CUANTO,

PARAQUE,

FRECUENCIA, QUIEN, _

CON QUIEN, DONDE, ~ Encuesta dirigida al

PRECIO, PRODUCTO, distribuidor potencial.
PROMOCION, PLAZA

POSTVENTA, Y

ACTITUDES FRENTE AL | La pagina web del distribuidor.

2. ldentificar la forma en que el producto llega del productor al
consumidor final.

PRODUCTO Y FRENTE
A LA COMPETENCIA.
La investigacion al
consumidor.
PRODUCTOS,
CONDICIONES DE

VENTA, VOLUMENES., Estudio del proveedor.

CALIDAD, UBICACION,

3. ldentificar los proveedores de insumos del sector CLIENTES, MEDIOS DE

DISTRIBUCION, Pagina web del proveedor.
TIEMPOS DE ENTREGA,
ETC Observacion del proveedor.

PRODUCTOS, PRECIOS. Estudio del consumidor.

PROMOCION,
ESTRATEGIAS, Observacion de la
CALIDAD, CLIENTES, competencia.

4. |dentificar la forma en que la competencia satisface al TECNOLOGIA,

consumidor final. VOLUMENES,
PERSONAL, Estudio del distribuidor.
UBICACION,
PROVEEDORES.

Estudio del proveedor.
PUNTOS FUERTES Y



5. Definir estrategias para llegar al mercado.

Fuente: Editado y extraido de

DEBILES DE LA
COMPETENCIA, ETC.

INFORMACION SOBRE
PRODUCTO.

INFORMACION SOBRE
PRECIOS.

INFORMACION SOBRE
CANALES DE
DISTRIBUCION.

INFORMACION SOBRE
PROMOCION,

INFORMACION SOBRE
POSTVENTA.

INFORMACION SOBRE
CARACTERISTICAS DEL
DISTRIBUIDOR,
COMPETENCIA'Y
DISTRIBUCION.

DEFINICION DEL
ENFOQUE HACIA LA
DIFERENCIACION O A
LA ESTANDARIZACION.

IDENTIFICACION DE LA
VENTAJA COMPETITIVA
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Pagina web de la
competencia.

Experimentando la compra.

Otras fuentes secundarias.

Estudio del consumidor.

Observacion de la
competencia.

Estudio del distribuidor.

Estudio del proveedor.

Pagina web de la
competencia.

Otras fuentes secundarias.

http://www.virtual.unal.edu.co/cursos/sedes/manizales/4010039/Lecciones/CAPITULO%?20I1/ageneralesl.htm
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3.3.8 Establecimiento de objetivos de marketing

Planteamiento de las metas de la empresa en un periodo de tiempo determinado. Mejorar la
rentabilidad, Mayores ventas, Fidelizacion de Clientes etc. Se recomienda plantear los objetivos
de acuerdo al capital financiero, al capital humano, el capital tecnoldgico y el cliente al que va

dirigido el producto o servicio de la compafiia.

3.3.9 Plan estratégico de mercadeo defensivo
Mantenerse en el mercado evitando la disminucion de ventas y utilidades a veces con la
eliminacién de lineas de producto que no sean rentables y que facilitan la reasignacion de recurso

a unidades mas atractivas.

3.3.10 Plan estratégico de mercadeo ofensivo

Crecer en el mercado aumentando las ventas y utilidades a través de una mayor produccion de

sus productos existentes y el desarrollo de otros.

3.3.11 Estrategia del marketing mix

Son las estrategias tacticas de mercadeo o como lo llaman en algunos libros el “marketing
tactico”. Esta analiza cuatro variables fundamentales en el desarrollo y lanzamiento de un
producto o servicio; producto, precio, plaza y promocién. (Best J, 2007, p424) esenciales en la
consecucion de los objetivos en el tiempo establecido dentro del plan.

e Producto: Es lo que quiere el cliente para satisfacer una necesidad.

e Precio: Estrategias enfocadas en el valor que debe pagar el cliente para adquirir el
producto o servicio de forma que este se sienta conforme con lo que obtiene incentivando
asi la recompra. La percepcion del valor del producto no siempre es lo que se paga.

e Plaza: Son los canales de distribucion facilitando el acceso del cliente al producto.
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e Promocion: Son los medios de comunicacion utilizados para dar a conocer el
producto e incentivar la adquisicion de este a través de ofertas promocionales. Uno de las

estrategias mas utilizadas es el marketing relacional.

3.3.12 Presupuesto de marketing
Partimos de que un presupuesto preve y asigna los recursos disponibles a cada dependencia en

una empresa limitando el gasto que no sea beneficioso a nivel econémico a través de los planes
de accion en los que se vincula los objetivos de la organizacion. Para el departamento o el area
de mercadeo de acuerdo al autor Roger Best (2007) “Sin una dotacion de recursos adecuada las
estrategias de marketing no pueden tener éxito y los objetivos no pueden lograse” (Best , 2007,
pag. 424) y es que cuantificar el coste de cada accidn es lo que lleva a exponer un plan realista
que reduzca los riesgos de no cumplir con las metas de la empresa en favor de los socios y por

supuesto del cliente.
Roger Best (2007) expone tres enfoques en la elaboracion del presupuesto:

e Presupuesto de arriba abajo:”...el presupuesto de marketing se establece como un
porcentaje de las ventas futuras proyectadas”. (Best , 2007, pag. 425)

e Presupuesto basado en el mix del cliente: “...Se diferencia entre los recursos
necesarios para adquirir clientes nuevos y los que requieren para mantenerlos leales.
(Best , 2007, pég. 425). Este enfoque tiene una relacion con el customer lifetime value o
valor del cliente en el tiempo dado que nos permitira estimar los beneficios que

obtendremos del cliente durante un periodo de tiempo.
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e Presupuesto de abajo Arriba: “Se asigna una cifra a cada elemento del esfuerzo de
marketing, contemplado en el plan, para la realizacion de unas tareas determinadas.”

(Best , 2007, pag. 425)

3.3.13 Cronograma medicion de resultados
Se requiere establecer los tiempos en que se hara un seguimiento y control de los resultados

obtenidos en cada etapa del plan y ver si se estd aproximando a cumplir con los objetivos.

3.3.14 Evaluacion de resultados e indicadores de gestion

Estos nos facilitan el seguimiento a través de la medicion de resultados en cada etapa del plan
lo cual nos permita reaccionar de forma inmediata en caso de haber inconsistencia en la
ejecucion y cumplimiento de los objetivos posibilitando corregir o modificar la etapa de
investigacion y las técnicas utilizadas en el marketing mix. Lo anterior hace referencia al
supuesto de Roger Best en el proceso de evaluacion de resultados que lo define como el
“Seguimiento de los resultados externos, cara al mercado y de resultados internos, beneficios

esperados en la empresa. (Best , 2007, pag. 429)

4.1 Determinacion de los factores claves del éxito

A continuacion, se mencionan algunos factores que garantizaran el cumplimiento de esos
objetivos:

Portafolio de servicios: La oferta de servicios es amplia en la empresa.

Fidelizacion: Crear una relacion emocional con el cliente que siempre que desee viajar este
piense en despegar. Se trabaja en el condicionamiento clasico del usuario.

Disefio del sitio: Un disefio amigable y la facil navegabilidad disminuyen la tasa de rebote de

los visitantes y posibles clientes en el sitio.



28

Aplicacion movil: El acceso a la plataforma de despegar a través del movil, es ain més simple
que la del sitio web lo que reduce tiempos de compra del servicio.

Dias hasta la compra: El trafico directo aumenta la intencion de compra de los viajeros y es
lo que se pretende con la aplicacion.

Redes sociales: Adaptarse a este medio de comunicacién como parte del ecosistema
empresarial ofreciendo a la comunidad temas de interés que se relaciones con el sector de la
empresa.

Seguridad: Estandares de seguridad en la plataforma de pago como Payment Card Industry
Security Standards Council y Cémodo.

Recurso Humano: Personal altamente capacitado en las nuevas tecnologias de la informacion.

Especializacién: La busqueda de factores que la diferencien como la oferta de paquetes
personalizados.

Comunicacién: Diversidad de fuentes. Posicionamiento en los motores de busqueda.

Advertising: Amplio presupuesto para el disefio y la promocién de campafias en los medios de
comunicacion.

Estrategia de precio: Acciones encaminadas a una politica de precios bajos.

Logistica: Sistemas inteligentes de seguimiento de las ordenes en linea.

Logistica inversa: Proceso necesario para que un comprador devuelva su producto, en este
caso la cancelacion de su vuelo o estadia.

Poder de negociacion: Fuerte alianza con hoteles y aerolineas.

Internacionalizacion: Asociacién con empresas que operen en otros mercados diferentes al

latinoamericano en la busqueda de satisfacer sus necesidades de ocio y prestar un mejor servicio.
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4.2 Analisis de las fuerzas del entorno externo

Politicos:

Los ataques terroristas por parte de grupos extremistas en Francia ponen en alerta a todo el
territorio europeo y la migracion a su zona. En cierta medida afecta el turismo en Latinoamérica
dirigido a la zona euro por el panico generado, al saber que estos grupos estan reclutando gente
de cualquier rincén del mundo, y ya hay evidencias de simpatizantes en nuestra region. Es decir
que se veréa afectada las politicas de inmigracion y emigracion. (Radio Nacional, 2015)

En el caso latinoamericano, esta Venezuela con una estricta politica cambiaria que permite al
gobierno regular la compra de délares, dando pie a la apertura de un mercado del dolar paralelo
con precios arbitrarios. Esto es un ejemplo de la inestabilidad politica de los paises
latinoamericanos que genera incertidumbre al inversionista y dada la situacion econémica actual,
ninguno de ellos esta para asumir riesgos.

El uso de Politicas fiscales enfocadas a mejorar la infraestructura del territorio
latinoamericano y politicas de proteccion del patrimonio cultural y natural como atractivos
turisticos y bienes pablicos, incluyendo la recuperacion de recursos naturales en fase de
degradacion y la rehabilitacion de centros urbanos. Lastimosamente los altos niveles de
corrupcion impiden que se ejecuten los proyectos de infraestructura dentro de los limites de
presupuesto y tiempo planeados pues hay demasiada burocracia en los entes reguladores que

terminan desviando los recursos.
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Figura 5. Percepcion corrupcion
Fuente: Imégenes de Google.

La salida del Reino Unido de la zona euro. Esto refleja la inestabilidad politica y econdmica
que se esta presentando en el mundo y que podria impactar en los acuerdos comerciales
establecidos, ya que algunos paises se ven afectados por la preferencia de los consumidores
locales por bienes extranjeros, cuestionandose que tan bien estructurados estan los tratados de
libre comercio. Para el analisis del entorno econdmico se explicard porque los bienes y servicios
ofrecidos en un pais no pueden competir a nivel de precio si este tiene limitaciones en sus

recursos internos. (El diario, 2016) .

Econdmicos:

La prevision de la tasa de crecimiento del PIB mundial por parte del FMI, se ha reducido de
un 3,3 aun 2,9 % lo que baja la expectativa de crecimiento en el sector analizado, el cual se vera
aun mas afectado por la desaceleracion econdémica de paises emergentes en la regién
latinoamericana con posibles recesiones econdémicas y que son una de las principales fuentes de

intercambio de recurso en el transito turistico (Turismo entre paises latinoamericanos). El
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ejemplo més claro es Brasil que presenta una contraccion en su economia registrando trimestres
consecutivos de crecimiento negativo. Es decir que la produccion final de bienes y servicios fue

negativa. (Hosteltur, 2016)

Regional growth is projected to recover in 2016-18.

Percent
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Figura 6. Crecimiento proyectado

Fuente: Crecimiento proyectado de Latinoamérica en el 2016 (afio identificado con la barra de
color rojo). (Hosteltur, 2016)

La dependencia de una economia basada en commodities que no ofrecen una ventaja
competitiva ni comparativa, es el factor desencadenante de esta crisis, que si bien son bienes de
alto consumo, también cuenta con una gran oferta, lo que reduce su precio drasticamente y mas
cuando los principales clientes de estos productos comienza abastecerse por si mismos, como el
caso de Estados Unidos en la extraccion de petréleo y las amplias reservas con las que cuenta,

ademas de los avanzados procesos de refinacion que viene desarrollando hace afos.
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Para el caso colombiano, el turismo es el segundo generador de divisas superando al cafe, el
banano y las flores, lo que incentiva la inversion en este rubro. Claudia Lacouture, presidenta de
Procolombia menciona que el crecimiento es del 12% comparado al 3.9% de otros paises.
(Portafolio, 2015)

Los paises latinoamericanos, no tienen una oferta de productos exportables muy amplia y de
alto valor agregado, lo que hace mas delicada la dependencia que tienen sobre la renta petrolera,
pues esto los vuelve mas vulnerables a efectos de la devaluacion. Es la razén de por que en el
corto plazo se debe invertir en el sector turistico y asi disminuir el impacto de esta crisis.
Ejemplo de esto, es como algunos restaurantes que ofrecen comida internacional, han tenido que
ajustar el menu regulando el uso de productos importados para evitar aumentar sus precios.
(Semana, 2016)

La feria internacional del turismo Firtour llevada a cabo en Madrid, es un puente para
conectar la oferta turistica latinoamericana con el viejo continente, enfocandose en la diversidad
cultural llena de rica historia, la oferta gastronémica y los paisajes ecoldgicos. En ella
participaron mas de 9.500 empresas y se esperaba la visita de un namero mayor a 220.000
personas. (Sancho, 2016)

Partiendo de la resefia historica del sector, sabemos que después de la segunda guerra
mundial, el turismo se consolida como uno de los principales sectores del comercio
internacional, registrando 1.1 billones de délares en exportacion de servicios turisticos hasta el
2008 representados en el 6% de las exportaciones mundiales de bienes y servicios y el 5% del
PIB mundial, segin estimaciones de la Organizacion mundial del turismo. (OMT). Actualmente

se estima que representa entre 9%-10% del PIB mundial.
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PIB del Turismo por Region

%)
Participacion el PIB Mundial Crecimiento Real
2010 2020 2010-2020

Norte América 33.33 31.85 46.36
Estados Unidos 2877 2697 7 4360
Canada 2,05 217 7 6238
México 2.51 270 " 65.00
Asia " 2768 " 3173 " 75.53
MNoreste Asidtico 22.74 25.23 " 69.95
Sur Asia 243 346 " 118.60
Sureste Asiatico 252 3.03 r 8436
UE 15 2259 1939 7 31.44
Medio Oriente 3.49 3go " 66.66
Lationamérica 3.34 3.58 " 64.46
Otros de Europa del Este 231 261 " 7341
Otros de Europa Occident: 2.44 2.04 " 2821
Oceania 1.90 101" 53.89
Norte de Afica 1.15 131 " 7454
Africa Sub-sahariana 1.02 1.05 " 5855
Caribe 0.75 072 " 48.80

Fuente: WTTC

Figura 7. PIB Turismo por region

PIB del Turismo en Latinoamérica por Pais
(Como % del PIB de turismo de la Region)

Participacion el PIB de LA Crecimiento Real

2010 2020 2010-2020
Mexico 42.89 42.97 65.00
Brazil 23.89 25.05" 72.70
Argentina 13.34 13.15P 62.33
Venezuela 4.55 a.02" 45.32
Colombia 3.32 3.07" 52.34
Peru 2.97 3.03" 68.27
Chile 1.66 1.69" 67.94
Costa Rica 1.49 1.40" 55.03
Panama 1.23 117" 56.34
Uruguay 1.02 1.09" 74.72
Otros " 3.64" 3.36 52.24

Fuente: WTTC

Figura 8. PIB por pais en latinoamérica

Fuente: OMT, Turismo en Iberoamérica, 2009

Ese aporte al PIB, se valida bajo la percepcion subjetiva del gran nimero de visitantes
internacionales que Ultimamente atraen paises como Brasil, México, Argentina, Per( y
Colombia, aungue se estima para un periodo de tiempo de 10 afios que Chile, Venezuela, Brasil,
Argentina y Peru tendra el mayor crecimiento de la region a niveles del 60%. Cabe agregar que

el mercado méas dindmico y atractivo previsto para este mismo periodo de tiempo se presentara
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en los paises asiaticos con una proyeccion del 67.1%. Es decir que paises de América del norte y
Europa occidental veran una reduccion significativa en el nimero de visitantes y por ende en su

cuota de mercado del sector. *

Crecimiento proyectado por region:

Latinoamérica (59,7%)

Medio Oriente (59,3%)

Europa del Este (52,9%)

Hablando de nuevo de las contracciones en la economia latinoamericana, existe un factor
ambiental presente que no ayuda mucho a estabilizarla, y es el virus del Zika, el cual impactara
en los precios de los bienes y servicios del sector con un exceso de oferta y la disminucion
parcial de compradores. Es decir que las estrategias iran enfocadas a una reduccion de precios

gracias a la presion que ejercera el mercado sobre el turismo.

El diario el economista muestra en su articulo “Virus del Zika costaria miles de millones de

délares” datos relacionados con el impacto en las economias de la region:

Brasil, el epicentro del brote, segin Bloomberg, debera gastar mas de 1 billon de reales (256.7

millones de ddlares) este afio para erradicar el mosquito. (EI Economista, 2016)

Las politicas fiscales de los paises se adaptan a su realidad, la cual se refleja en las fuertes
diferencias sociales que hay en cada uno de ellos y por ende la formulacién de su politica. Esto
no permite el mismo crecimiento y desarrollo de los sectores econémicos que los sustentan,

evidenciado en los niveles de competitividad. El caso mas particular, es el de la unién europea y
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los paises adheridos al euro, quienes no pueden competir a la par de Alemania y sus recursos
economicos, tecnologicos y humanos, ademas del fuerte control que este ejerce sobre dicha
moneda.

En Latinoamérica, algunos paises tienen pensado aplicar politicas fiscales contractivas,
disminuyendo el gasto publico y aumentando los impuestos basados en las recomendaciones del
fondo monetaria internacional y el banco interamericano de desarrollo, quienes ven con gran
preocupacion la bajada de precios de los principales bienes de exportacion junto con una fuerte
devaluacién de las monedas locales y por ende el impacto negativo en los ingresos y deuda de
estos paises (déficit). Por lo anterior se espera una fuerte inversion en el sector turistico para
solventar el desequilibrio de la balanza de pagos latinoamericana con los ingresos percibidos
provenientes del posible aumento de turistas en la regién. Perud es uno de los paises que hasta el
2015, proponia una politica fiscal expansiva con el aumento del gasto pablico y la reduccién de
impuestos que hiciera atractiva la inversion extranjera en el pais y que esta correlacionado con el
desarrollo del sector turistico incentivando la construccion de nuevos complejos hoteleros.
(Gestion, 2014)

El sector se puede ver afectado por el aumento del impuesto de valor agregado IVA
encareciendo los precios de los bienes y servicios ofrecidos al turista, disminuyendo el consumo
interno y los ingresos percibidos.

También se espera la aplicacion de una politica monetaria que aumente las tasas de interés

reduciendo el dinamismo econémico en la regién. Es decir que se hara mas costoso acceder al
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dinero, pues las tasas son el precio que se paga por él. Esto disminuye el turismo local e

internacional ya que mucha gente accede a préstamos de libre inversion para sus viajes.

Figura 9. Tasa de interés Latinoamérica
Fuente: Economipedia, 2015

Otro factor es la ilusion monetaria donde la gente erroneamente piensa que el aumento del
salario compensara el aumento de precios de los bienes. En Latinoamérica se arrojan datos
inflacionarios entre el 4-12% a excepcion de Venezuela y Argentina con inflaciones del 28 al 60
% para el primero. Lo grave es que al parecer las mediciones presentadas por los entes del
gobierno no se aproximan a la realidad del mercado, pues el encarecimiento de algunos de ellos
sobrepasa su precio respecto al afio anterior (2015) en un 20% y hasta 50%. En el sector
analizado, este afectara a los visitantes locales quienes se iran dando cuenta como van a ir
cambiando sus habitos de consumo Y se ird reduciendo su presupuesto destinado a momentos de
ocio, en cambio el turista extranjero, siempre y cuando se mantenga la devaluacion de las
monedas locales, se beneficiara con los precios de los bienes y servicios a los que accede. (EL

MUNDO, 2015)
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Lo delicado es que no se esta ejecutando una politica que regule los precios de algunos bienes
y mas del sector de alimentos, pues la escasez que se presenta en ciertos paises de la region hace
que se incremente las importaciones, acarreando un mayor gasto logistico, ademas de que los
oferentes suben el precio dada las limitaciones del mercado.

La paridad del poder adquisitivo (PPA). Se toca de nuevo el tema de la devaluacion de las
monedas respecto al dolar/euro que se hace evidente en las diferencias abismales de precios al
adquirir un bien o servicio entre paises y mas donde la principal divisa son estas monedas. Esto
reduce drasticamente el turismo de Latinoamérica hacia el Viejo continente y hacia Estados
Unidos, pues hay monedas que se han devaluado hasta en un 41,1 % para el caso colombiano,
encareciendo los bienes en el extranjero en ese mismo porcentaje y los bienes nacionales que
dependen de la materia prima extranjera para su posterior comercializacion en el territorio
nacional. Es decir que la vida se hace mas cara, El salario se reduce dada la teoria econémica y
por ende se tiene menos recursos para viajar. (La Republica, 2016)

Para el inversionista extranjero se hace apetecible ingresar a los mercados latinoamericanos
ya que el precio de los recursos humanos se ha abaratado. Es decir que el precio que paga por un
servicio prestado o la vinculacién de alguien a su empresa se hace mas favorable y seguramente
este factor sera bien aprovechado. Lastimosamente no es lo méas conveniente para el empleado

local si recordamos lo que dice la teoria de la paridad del poder adquisitivo.

Nota: Las nuevas tecnologias de la informacion evitan que algunos empleadores acaten las
politicas de trabajo del pais donde tienen sus operaciones, lo que puede replegarse en abusos con

el trabajador 0 mayores incentivos.
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Estados unidos como emisor de una moneda de la que dependen la mayoria de los paises, para
quienes la misma representa la acumulacion de reservas, el intercambio comercial y la deuda
soberana, cumplira el papel mas importante sobre la reactivacion de la economia y sobre todo en
el sector turistico cuando la FED decida si sube, mantiene o baja las tasas de interés. El Gltimo
movimiento relevante que tuvo la FED fue en el mes de enero cuando aumento las tasas.

(Dinero, 2016)

Social

La desigualdad es la principal variable a tener en cuenta en la oferta del turismo, pues de ella
dependera otra variable como es la seguridad, y esto es esencial para el turista, aunque hablar de
mejorar en ese campo, se convierte quizas en un ideal e incluso un suefio dificil de alcanzar. La
igualdad no es solamente tener la misma cantidad de papel moneda, es recibir una educacién de
calidad donde se entregue el mismo conocimiento para todos, y es que las ventajas de muchos
paises estan sobre la ignorancia de otros, lo que al final de cuentas se reduce a la falta de
competitividad e ideas de subsistencia. Es decir, se crean patrones de conducta limitados a
sobrevivir como se pueda, donde algunos errdneamente lo convierten en habitos de robo,
narcotrafico, trata de blancas, entre muchas otras acciones justificadas, no por su falta de dinero,
si no por falta de educacion digna y de calidad que incentive su creatividad. Lo anterior, se puede
mejorar con alternativas de inclusion, capacitando a la poblacion local para que participe en los
procesos de desarrollo turistico como alternativa de un crecimiento econdémico sostenible,
reduccién de la pobreza y promocién de la equidad social. Se destaca que los gobiernos de la
regién ya estan trabajando en proyectos relacionados.

Traemos a colacion el siguiente fragmento de texto de uno de los informes técnicos del

departamento de desarrollo sostenible del Banco Interamericano de Desarrollo:
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En 2002, la Cumbre Mundial sobre Desarrollo Sostenible celebrada en Johannesburgo
discutio los lazos entre turismo y alivio de la pobreza. En relacidn con dicha conferencia y los
objetivos de desarrollo del milenio, la Organizacion Mundial del Turismo (OMT) publicé dos
documentos sobre el tema (OMT, 2002a y 2004a). Por su parte, el Departamento de Desarrollo
Internacional del Reino Unido (DFID en su sigla inglesa) introdujo y ha desarrollado el concepto
de pro-poor tourism (PPT). Estas iniciativas destacan las oportunidades que supone el turismo

para paises y regiones pobres, poniendo énfasis en los aspectos sociales. (Altés, 2006)

Desde hace unos afios se ha presentado una disminucion de la estancia media de los turistas
en destinos de sol y playa, pues el cliente se ha concientizado de los peligros que acarrea la
exposicion continua al sol y mas con el cambio climatico. Si bien estos destinos, sobre todo en
Latinoamérica son muy apetecidos por la diversidad, la oferta gastrondmica y los bajos precios,
esa reduccién impacta en los ingresos, si el turista invierte menos dias en momentos de ocio.
Ademas, el viajero busca exclusividad, comodidad, buena comida, lo que deteriora ain mas el
modelo turistico de sol y playa que se caracteriza por concentrar mucha gente y pocos espacios
privados. (Talaya, Palomeque, & Pérez)

El mayor activo de los jovenes son las experiencias, lo que reduce su interés en la adquisicion
de una casa o un carro y asi lo afirma el sicologo David Rolong Schweiger: “Hace 30 afios las
expectativas de los jovenes estuvieron mediadas, en gran parte, por las influencias paternas sobre
las que recaian: tener una carrera, ser profesional, tener una casa, un carro, hijos”. Tendencia que
beneficia al sector turistico pues “esta generacion se caracteriza por la busqueda de sensaciones
inmediatas y una solucion rapida a sus necesidades”. (Angel, 2015)

Estamos en una sociedad de consumo que representa el 70% del PIB mundial. Incentiva a los

individuos a la creacion de servicios especializados que se enfoquen en las preferencias
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individuales del consumidor. Un ejemplo es el caso chino que, a pesar de la diminucion en el
crecimiento economico, esta transformando su economia a un modelo basado en el consumo.
Esto la hace un mercado de interés para la oferta de servicios turisticos. (Dinero, 2016)

El turismo colaborativo como tendencia, el cual permite compartir un trayecto de viaje, el
alojamiento, programar excursiones guiadas por los residentes locales, entre muchos otros
servicios que de cierta forma se convierten en bienes sustitutos cuando hay inestabilidad
economica y se quiere reducir gastos.

Se estan presentando fragmentaciones del mercado y cambios actitudinales en la mente de los
consumidores debido al facil acceso a la informacion de marcas, bienes o servicios, temas de
salud, temas de moda entre otros. Si se quiere permanecer en el mercado se debe comenzar a
desarrollar nuevas categorias de producto que satisfagan la evolucion de las necesidades del
consumidor.

La gran afluencia de turistas implica la perdida de la identidad cultural de las regiones. Esta es
una consecuencia de la globalizacion y es inevitable, pero se puede trabajar para que las regiones

la preserven como parte del atractivo turistico.

Tecnologia

Factores como la conectividad y el transporte son esenciales para el desarrollo del sector tal
como se ha visto en Europa y la facil movilidad entre paises gracias a su completo sistema de
trenes. En Latinoamérica la participacién del BID en proyectos relacionados al transporte que
permitan la integracion regional ayudara a reducir la ineficacia en la movilidad y el control de los
recursos asignados para dichos proyectos. (Banco Interamericano de Desarrollo, s.f)

El uso del celular como fuente de acceso a las ofertas del sector, el desarrollo de aplicaciones

como medio pago y de calificacidn de los servicios, facilitan al consumidor la decisién de
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compra. Existen aplicaciones que dotan a los turistas de guias de viajes personalizadas a la
medida, permitiéndole visualizar rutas predefinidas, informacion de puntos de interés y facilitar

su desplazamiento.

EL INCREMENTO
DE LAS COMPRAS DESDE MOVILES

Los smartphones han cambiado nuestra forma de buscar informacién
y de hacer compras. Ofrecen a los anunciantes una nueva forma de llegar
a los consumidores en el momento oportuno

Los smartphones estan Desempefian un papel clave en las

en todas partes fases de bisqueda y de compra
2 e un un
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Los consumidores usan sus teléfonos
para hacer bisquedas en todas partes
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en casa en la calle en las tiendas en el transporte publico

Las basquedas influyen en las compras realizadas desde smartphones y otros lugares.

Por ejemplo, tras buscar algin producto turistico desde el smartphone...

A W

compra desde compra desde el ordenador,

el mévil tablet o en tienda
provy

@ E BIENVENIDO AL MUNDO MULTIPANTALLA . ¥ : GO Sle

Figura 10. Compras moviles
Fuente: Imégenes de Google

El diario el pais menciona en su articulo la penetracion que ha tenido esta tecnologia en la
region: Desde Tijuana (México), hasta el estrecho de Magallanes (Chile), la expansion de los

teléfonos inteligentes ha golpeado con fuerza. En 2014, se contabilizaron en toda América Latina
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mas de 270 millones de smartphones, un 54,6% mas que en 2013, segun cifras de Ericsson. “La
expectativa es que en 2020 haya mas de 605 millones”, asegura Sebastian Cabello, director
regional de GSMA, asociacion internacional de operadores maviles. (Granados, 2015)

Dentro de cinco afios, América Latina ocupara el segundo puesto a nivel mundial, en cuanto a
la base instalada de teléfonos inteligentes, tan solo detras de Asia, segin un analisis de GSMA.
Actualmente, Brasil es el principal mercado de teléfonos inteligentes en la regién —con 89,5
millones de conexiones— Y el quinto mas grande del mundo después de China, Estados Unidos,

India e Indonesia, de acuerdo con el informe de la consultora. (Granados, 2015)

UN CONTINENTE MAS CONECTADO
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Ecologico:

La mineria y el cambio climatico estan generando alteraciones en el entorno de los espacios
ecoturisticos de la region lo que hace perder su atractivo. Dichos cambios se pueden ver en la
morfologia de los rios en el territorio colombiano.

“Actualmente, mas del 60% de los materiales extraidos en el mundo lo son mediante la
modalidad de mineria de superficie, que provoca la devastacion del ecosistema en el cual se
instala (deforestacion, contaminacion y alteracion del agua, destruccién de habitats). Dentro de

este tipo de mineria se distinguen, entre otras, las minas a cielo abierto (generalmente para

metales de roca dura), las canteras (para materiales de construccién e industriales, como arena,
granito, pizarra, marmol, grava, arcilla, etc.), y la mineria por lixiviacion (aplicacion de
productos quimicos para filtrar y separar el metal del resto de los minerales). A pesar de que la
cita es de un articulo de méas de 12 afios, las consecuencias de la mineria se evidencian en el
ecosistema de las regiones de Latinoamérica donde las tierras ya estdn contaminadas con plomo,
cianuro, arsénico y otros metales que por mucho tiempo afectaran el aire, el agua y sus caudales.
Es un factor para preocuparse dada las proyecciones que tienen los paises sobre el sector
turistico, fundamental para la estabilizacién y desarrollo de los paises emergentes. (Programme,
2003)
Datos para tener en cuenta:

En 2015 la industria del turismo celebrd por sexto afio consecutivo el positivo
comportamiento de sus cifras al registrar un crecimiento de 4,4% en el nimero de viajeros
internacionales y alcanzar los 1.184 millones de turistas. Los datos divulgados la segunda

semana de enero por la Organizacion Mundial del Turismo (OMT) dice que el sector genera en


http://www.ecoportal.net/ecoportal/keyword/minas
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promedio 10% del PIB mundial. Lamentablemente iniciando febrero del afio 2016 la directora de
la Organizacion Mundial de la Salud, Margareth Chang, confirma “la declaratoria de una
emergencia sanitaria mundial como consecuencia de la rapida propagacion del virus del Zika,
que esta afectando a decenas de paises, principalmente caribefios y centroamericanos.” (Dinero,
2016)

Legal:

La falta de ética en los negocios y la competencia desleal que se da con la union de varias
empresas del sector para evitar la competencia entre si y regular los precios de los bienes y
servicios. Estos son los famosos carteles que son ya bien conocidos en el sector de alimentos. El
caso del arroz y la cafia de azucar.

Prestacion de servicios de hospedaje sin los correspondientes permisos de operacion (Registro
nacional de turismo) disminuye el gasto del cliente en otros bienes o servicios del sector en
aproximadamente un 30%, ademas de la evasion de impuestos al no registrar la operacion

comercial.

4.3 Analisis FODA

Matriz DOFA Fortalezas Debilidades
v' Lavirtualidad e Elproceso de compra.
v Ser la agencia de viajes e Lasventas cruzadas.
online mas reconocida de e  Elsistema de fijacion de precios
Latinoamerica. Top Brand al finalizar la compra.
. Ezfngl?glr?gé e o e Percepcion positiva de la
marca.
Y ggepqas de |atreglor. e Investigacion de mercados
osicionamiento en los ey
rimaria.
motores de busqueda. . anuetes turisticos
v Altos margenes de utilidad. especializados.
; Eiﬂt:ﬁ%isc%i F;?gg(r)émio e Tercerizacion del servicio de
5 atencion al cliente.
hotelero en la region. «  Publicidad engafiosa
v Principal canal de distribucion e Fidelizacion '
de servicios turisticos que :




ANANEN

conecta proveedores con
consumidores.

Facil navegabilidad en el sitio
web.

Sistema de calificacion de los
servicios adquiridos por parte
del cliente.

Amplia base de datos.

Poder de negociacion alto.
Amplio portafolio de
productos.

Fechas y horarios flexibles
Operaciones en cada pais de
Latinoamérica y en conjunto
con su competidor Expedia
para llegar al mercado
europeo. Estrategias de
expansion.

Extensas reclamaciones al
servicio prestado como
intermediario.

No expandir su target mas alla
del mercado latino y anglo.
Adaptacion a las tendencias del
consumidor.

Oportunidades

Estrategia FO

Estrategia DO

La tendencia al turismo
ecoldgico.

La devaluacion de las
monedas locales.

Modelo econémico chino
enfocado al consumo.

La desesperada situacion
de los gobiernos por
captar délares y mejorar el
intercambio de bienes y
servicios de cada pais. La
balanza comercial.

La disminucion del poder
adquisitivo de bienes y
servicios extranjeros en la
region incentiva el turismo
nacional. Teoria PPA.

La disminucion de turistas
buscando el modelo sol y

playa.

La participacion de los
gobiernos en la
capacitacion de sus
habitantes en el sector
turistico. Mercadeo
turistico, finanzas basicas,
evaluacion de proyectos e
idiomas.

Politicas ambientales para
la proteccion de los

*

Incentivar a las actuales y
futuras generaciones a que
cuiden sus recursos
naturales y se capaciten en
el sector, entendiendo los
procesos de negociacion,
siendo conscientes del
potencial de desarrollo que
aporta para sus regiones
este rubro de la economia.

Explotar diferentes canales
de distribucion y ventas
incluyendo tiendas por
departamento como
Falabella, Flamingo, Exito,
pues la gente acostumbra a
obtener bienes y servicios
pagaderos a cuotas en
estos lugares. EJ: Las
Entradas a los partidos de
futbol. Tarjetas pre pagadas
con su valor en délares
pero adquiridas en la
moneda local.

Convenio con empresas de
estudios y viajes al exterior
que incentiven a sus
clientes al uso del
producto. En este caso
despegar como plataforma
de compra de los pasajes
aéreos.

+ Subsidios para las familias

involucradas en este sector
pero con el uso de
indicadores de control y
gestion bajo parametros
racionales que no exploten al
residente. Ofrecerles un
sistema de seguridad social,
salud, pensiones y Riesgos
Profesionales.

Campanas de promocion del
producto impartidas por la
comunidad capacitandolos en
mercadeo y ventas. Es decir
que no dependan siempre de
terceros para desarrollar y
dar a conocer su producto y a
su vez comercializarlos.

Establecer relaciones de
largo plazo con potenciales
clientes internacionales a
través de un representante
que tenga poder de
negociacion, conocimiento
del mercado extranjero y su
idioma. Negociador
internacional.

Hacer una investigacion de
mercado primaria que permita
identificar las motivaciones
del cliente para el uso del
portafolio de productos o

45



ecosistemas como
patrimonio nacional.

+ Atraer nuevos clientes con

estrategias de promocion a
través de los medios

servicios en Despegar y asi
adoptarlos a la personalidad,
gustos e intereses del cliente.

Inversion en visuales de comunicacion
infraestructura. en paises como China que + Armar un equipo propio de la
han enfocado su economia empresa para el servicio al
v Lacultura del crédito de al consumo y no solo a la cliente que conozca la
consumo de los produccién de bienes organizacion y este
latinoamericanos. “Fiar” exportables o como comprometida con ella.
algunos lo llaman a ser la
v’ Previsiones de crecimiento “fabrica del mundo”.(Tv,
por parte de la OMT en el Internet, Vallas)
sector.
Incentivar con descuentos
v Eluso de aplicaciones en la instalacion de la
en los teléfonos maviles aplicacion en los teléfonos
como principales medios moviles, ya que este facilita
de pago. el acceso del cliente
reduciendo los tiempos de
v’ Las experiencias como compra y momentos de
principal activo y no las indecision o momentos
cosas materiales. conscientes.
Amenazas Estrategia FA Estrategia DA
o Ladisminucién de turistas + Enfocar la promocion y + Laentrada de competidores
buscando el modelo sol y disefo del producto a un directos e indirectos debe
playa. mercado diferente al contrarrestarse con una
o Mayor poder de modelo sol y playa estrategia de precio que
negociacion de los hoteles aprovechando la riqueza disminuya los costes de
prestadores del servicio de cultural y natural de la promocion del servicio para
alojamiento. region en sus tradiciones el proveedor a través del sitio
o Entrada de competidores ancestrales y paisajes web. De esta forma el cliente
directos e indirectos. Otros exoticos. Ecoturismo puede medir cualitativa y
canales de promocion de cuantitativamente que tan
los servicios como Auditoria constante de las efectivo es el canal. De no
Groupon, Airbnb tendencias del mercado serlo se debe replantear la
o Laamplia brecha de relacionados con esta estrategia de promocion para
desigualdad en categoria de producto e el cliente.
Latinoamérica que traera implantar las estrategias
consigo mayor exitosas de companias que + Concientizar a los residentes
inseguridad. entran a competir directa o del potencial de su producto
o  Elcambio climatico en la indirectamente. a nivel internacional, lo que
region que esta generando genera motivacion a
cambios en la morfologia Incentivar el turismo local promoverlo, atender bien a la
del entorno. ante la diminucion del gente y a traspasar esa
o Enfermedades tropicales. poder adquisitivo de los cultura de atencion y buen
o  La mineria. latinoamericanos por servicio a futuras
o Elaumento de las tasas bienes y servicios generaciones.
de interés para préstamos turisticos extranjeros.
de libre inversion. + Ante de la desaceleracion
o Politicas fiscales Trabajo en conjunto con la econdmica, se debe promover
contractivas. Mayor carga comunidad y los gremios el turismo en territorios de
impositiva a los servicios hoteleros financiando mayor estabilidad y
turisticos, transporte, campanas que promuevan crecimiento econémico. El
comida, hoteles. el turismo en regiones territorio asiatico es una
o Lainflacién buena oportunidad para la
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El salario (Precio que se
paga por el recurso
humano)

La oferta de paquetes
turisticos por parte de las
aerolineas.

La disminucién del uso de
las tarjetas de crédito

olvidadas donde no aplica
el modelo sol y playa.

Los servicios turisticos son
captadores de divisas, mas
que todo ddlares y euros.
Se deben crear ofertas que
sean atractivas para las

oferta de servicios turisticos
en la region aprovechando las
ferias internacionales del
sector.

Fidelizar al cliente con
servicios adaptados a su
ingreso, gustos e intereses.
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como principal medio de personas de paises que El cliente es mas exigente y
pago y el consecuente son conscientes de la no esta gastando

incremento del uso de las fortaleza de su moneda en desmesuradamente en
tarjetas débito. El cliente el territorio cualquier oferta que le ponen
es mas cuidadoso y latinoamericano. en frente. Solo invierte en lo
consiente de lo que usa o que realmente satisface sus
consume. necesidades.

Tabla 1. Anélisis Foda

4.4 Analisis al interior del sector industrial

Se parte de la definicion extraida del libro marketing estratégico de Gerry Johnson (Johnson,
2005)“una industria es un grupo de firmas produciendo el mismo producto o servicio” concepto
gue como gerentes de mercadeo nos hace entender la importancia de analizar cuales son las

fuerzas competitivas del sector que generan una ventaja comparativa entre quienes operan en él.

4.4.1 Estructura del mercado en que se compite

El sector donde compite Despegar es un oligopolio pues hay muy pocos oferentes de servicios
turisticos online y mucha demanda de este bien, pero en cierta medida tiene un comportamiento
monopolistico en la fijacidn de precios, ya que esta emplea practicas comerciales restrictivas que
limitan a sus competidores al momento de cobrar comisiones a los proveedores de los servicios.
Despegar en definitiva no tiene un competidor directo en Latinoamérica y ahora menos que se ha

asociado con Expedia, lo que le da una ventaja comparativa sobre las demas agencias que
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intentan replicar el modelo de negocio. EI mercado le permite a la empresa ejercer presion sobre
los precios y el usuario sera el afectado.

Hasta el 2011 esta empresa tenia una cuota del mercado en la venta de boletos del 80% y le da
el poder de negociacion suficiente para fijar los precios, afectando a las pequefias empresas que
no pueden negociar comisiones mas altas. Una cuota de mercado de tal magnitud mas el
reconocimiento de la marca reduce drasticamente la participacion de las pequefias agencias.

Empresas como américa Airlines en el afio 2013 deja de ofrecer sus servicios de transporte
aéreo a través de Despegar.com por la politica de fijacion de precios “desleal e imprecisa” que
afectaba a sus competidores, forzandolos a modificar tarifas acordes a lo que despegar mostraba

en su sitio.

4.4.2 Analisis de los competidores

Los principales competidores de Despegar son Kayak, Booking, Pricetravel, Atrapalo,
Travelocity, y almundo. Algunas de ellas se han asociado y fusionado para extender sus
operaciones.

Bestday

Empresa galardonada en el 2014 por TripAdvisor gracias a la percepcion positiva que tienen
los clientes por los servicios prestados y que se ven reflejados en las calificaciones. TripAdvisor
es un portal que permite la valoracién de los clientes en los servicios turisticos adquiridos dentro
de las plataformas OTA o agencias de viajes online.

Datos de interés:
Reconocimiento otorgado por U.S. Travel and Brand USA, como uno de los 10 principales

compradores internacionales.



49

Primeros lugares en las premiaciones del Instituto Mexicano de Teleservicios, durante los ultimos
cinco afos, por los servicios que ofrece su “call and service center”.
Certificacion como Empresa Socialmente Responsable otorgada por el CEMEFI, por tercer afio

consecutivo. (Bestday, 2014)

Almundo

Tour operador mayorista que para el 2016 piensa ampliar el nimero de agencias que opera en
su plataforma ofreciendo incentivos econdmicos y estadias en el caribe, Europa, Brasil y
Argentina. Esta ya ha ampliado sus centros de atencion a méas de 18 paises lo que la perfila como
un fuerte competidor de Despegar y que podria reducir la cuota de mercado. (Macri, 2016)
Booking

Recibe el premio en la feria de turismo en Madrid, Fitur, como “la OTA mas limpia” por
respetar la paridad de precios con los hoteles a lo largo del 2015. Dicen ellos que “son los hoteles
quienes deciden a qué precio quieren vender a través de Booking”. (Pulsoturistico , 2016)

Sus operaciones se dan en 221 paises y su oferta de alojamiento supera a los 800000, lo que la
hace lider del sector. Ademas, la empresa hace parte del grupo The pricelin gorup quien es duefia
de Kayak y rentalcars.

Price travel

Esta empresa se fusiono con la colombiana tiquetesbaratos.com para ampliar su operacion en

sur Ameérica, aunque esta Gltima tuvo problemas con el nombre dominio, ya que se determin6

que era publicidad engafiosa (anteriormente lostiquetesmasbaratos.com). También comenzé a

desarrollar una estrategia de marketing telefénico que incentiva sus ventas online invitando al
cliente a dar su teléfono a través de los canales de publicidad en internet y asi orientarlos en la

adquisicion del producto o servicio.
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Se concluye que la ventaja de despegar es su asociacion con Expedia quien adquirid a
TripAdvisor y es la segunda plataforma que mas ingresos obtuvo en el afio 2015, competidor
directo de Booking.

La falta de transparencia de despegar en la oferta de los servicios y las reiteradas denuncias de
abuso por parte de los clientes con los precios, la hacen propensa a que estos competidores
impacten en la participacion del mercado a sabiendas de los reconocimientos que tienen, con
mejor calidad de servicio, mas beneficios y una mejor politica de precios.

Otro factor o dilema que afecta a estas nuevas empresas, las cuales comienzan a ganar terreno
en el mercado latinoamericano, es que algunos proveedores de los servicios tienen un fuerte
vinculo comercial establecido desde hace afios con Despegar, ademas de que las agencias
minoristas perciben a estas empresas (OTAS) como una amenaza para su permanencia en el

mercado.

4.4.2.1 Matriz de perfil competitivo

En este analisis se utilizaran ponderaciones que mediran la importancia de cada factor critico
de éxito en el sector.

Nota: La asignacion de valores sera subjetiva.
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Tabla 2. Matriz perfil competitivo

Factores Claves de Exito Ponderacion Despegar Pricetravel Almundo Booking

Clasificacion |R ponderado  Clasificacion | R ponderade  Clasificacion |R ponderado  Clasificacion | R ponderado
Portafolio de servicios 01 3 0,3 3 0,3 2 0.2 4 0.4
Precio 0,08 1 0,08 2 0,16 2 0,16 3 0,24
Iarca 0,1 3 0,3 2 0,2 2 0,2 4 0.4
Ventos cruzodos 0,03 1 0,03 3 009 1 0,03 3 0,09/
Fidelizacion 0,05 1 0,05 2 0,1 2 01 3 0,15
Disefio del sitio 0,08 3 0,24 3 0,24 2 0,16 4 0,32
Dios haosto lo compra 0,05 1 0,05 2 0,1 1 0,05 3 0,15
Presencig online Redes sociales 0,08 2 0,16 1 0,08 1 0,08 3 0,24
Sequridod 0,1 4 04 4 04 4 04 4 0.4
Recurso Humano 0,1 3 03 2 0,2 4 0.4 4 0.4
Advertising Publicidad 0,05 4 0,2 1 0,05 3 0,15 3 0,15
Logistico inversa 0,08 2 0,16 2 0,16 2 0,16 3 0,24
Poder de negociacion 0,05/ 3 0,15 2 0,1 3 0,15 4 0,2
Internocionolizocicn 0,05 4 0,2 1 0,05 4 0,2 4 0,2
Total 1 2,62 2,23 2,44 3,58
Mayor Debilidad 1
Menor Debilidad 2
Menor Fortaleza 3
Mayor Fortaleza 4

Se pudo identificar las falencias de despegar respecto a sus competidores, entre las que se
resaltan el precio, las ventas cruzadas, dias hasta la compra y Fidelizacién del cliente como
factores en los que se debe poner atencion, si la empresa quiere permanecer en el mercado y
posicionarse como marca lider. En Latinoamérica se sabe que el nombre de la empresa es una de
las marcas top of mind y que en cierta medida opera de forma monopolistica gracias a que ofrece
su portafolio de servicios en un mercado que esta atrasado casi dos afios en el uso de las
tecnologias de la informacion.

La brecha que existe entre los paises mas eficientes en Tl y Suramérica se ha ido acortando.
Es decir que se han reducido la barrera de entrada para competidores que ofrecen los mismos
servicios que Despegar y que inclusive llevan en el mercado del turismo online més tiempo. Es
el caso de Booking quien se muestra muy fuerte en la percepcion de la marca, la oferta de

precios, la fidelizacion del cliente, las ventas cruzadas, internacionalizacion y poder negociacion.
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Recuérdese gque esta empresa opera en mas de 221 paises, tiene convenios con los principales
proveedores de alojamiento en el mundo, aerolineas, empresas terrestres de transporte en tren y
bus. Se destaca también el hecho de que usuarios latinoamericanos estan comenzando a usar esta
plataforma para la adquisicion de los servicios por precio, amplia oferta, servicio al cliente y
ningun tipo de publicidad engafiosa.

Pricetravel, es otro competidor que si bien su principal operacion esta en México ha decidido
expandirse al territorio suramericano utilizando de puente a Colombia en su estrategia. La marca
la han ido adoptando como alternativa en la compra de paquetes turisticos al caribe; centro
américa y México. Es decir que ha sabido segmentar el mercado y poco a poco esta trabajando
en la fidelizacion del cliente cuando piense en esta clase de destinos. A pesar de que el modelo
de sol y playa ha dejado de ser el preferido de muchos viajeros, aun su tamafio de mercado es
considerable y rentable, por lo que despegar no deberia desentenderse de este mercado en el
sentido de que no innova en las ofertas del segmento y ha querido fortalecer un poco mas las
ofertas a lugares con fuerte riqueza cultural. Esto no esta mal siempre y cuando sea imposible
posicionarse como lider, pero si la empresa ya lo fue, no deberia dejar de trabajar en el segmento
facilitando la entrada de nuevos competidores. Una manera de mantener el control en caso de
estar ya posicionado seria aplicar una estrategia de integracion vertical hacia delante con
importantes proveedores del sector y lugares con proyecciones de crecimiento en transito de
viajeros.

Es de cuidado la fuerte expansién de almundo sobre todo de su centro de servicios, lo que
indica que quieren proyectarse en ser una agencia mayorista de turismo con el mejor servicio al
cliente, orientandolo en el proceso de compra y facilitando la recepcidn de quejas y reclamos de

usuarios en servicios prestados por los proveedores adheridos a la OTA.
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Despegar no puede ofrecer el portafolio de productos como si lo fuera a vender una vez y es
que parece que solo estuviera interesada en tomar el dinero del cliente, pues él, lo percibe de esta
forma. Esto es muy grave si se quiere mantener en un mercado en el que se ha reducido la brecha
en el uso de las TI (Paises, Generaciones X Y Z, Empresas) y se ha facilitado la entrada de
nuevos competidores que ofrecen el mismo servicio o servicio sustituto. Debe trabajar mucho en
la fidelizacion del cliente la cual presenta una correlacion con los dias hasta la compra y las
ventas cruzadas, pues si el cliente confia en la empresa, el tiempo hasta la compra se reduce y se

aumenta el nimero de servicios adquiridos por el consumidor en el proceso.

4.4.3 Analisis de las fuerzas competitivas

El sector terciario o de servicios ha tenido gran protagonismo en el desarrollo de paises
emergentes a través del empleo y la educacion, gracias a que cada afio, se ha reducido la brecha
tecnoldgica que existia antes del 2000 respecto a los paises desarrollados, sobre todo en la parte
centro y sur del continente americano. La integracion de los dos sectores (Terciario y
tecnoldgico), facilita la operacion de compafiias de servicio de transporte y turismo como
despegar, alargando su ciclo de vida y la de sus productos en un mercado altamente competitivo.
Es decir que la implementacion de herramientas tecnoldgicas o explicitamente el uso de las
tecnologias de informacion, convierte a la empresa en un producto innovador (a todo su
portafolio de servicios) y que actualmente aln esta en etapa de crecimiento. Cabe resaltar que
para algunos este tipo de empresas se encuentra en una etapa de maduracion pues no se considera
la evolucion de las Tl y su impacto en la forma de ofrecer los productos y servicios de estas

compaiiias que aun pueden seguir creciendo.
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Nota: La etapa de introduccion la tuvo en el momento que se lanzo6 al mercado

implementando las tecnologias de informacion.

A continuacion, se determinara el grado de competencia de Despegar dentro del sector
mencionado y las oportunidades y amenazas que alli va a encontrar. Es decir, se mirara si es

viable seguir generando utilidades y obtener una buena rentabilidad.

Amenaza de nuevos competidores:

¢ Es facil que entren nuevos competidores? ¢Qué barreras de entrada existen?

Diferenciacion de productos: Los productos o servicios ofrecidos en el sector no son
altamente diferenciados pues la Unica ventaja comparativa se deriva del precio y el nimero de
proveedores. Para el sector terciario especificamente los servicios de viajes y turismo, la ventaja
se encuentra en las opciones que hay de aerolineas y hoteles. (Incluye fechas de vuelos y

estadia).

En el caso de los intermediarios que ofrecen estos servicios, la diferenciacion esta en la forma
de hacerlos llegar al publico con el uso de tecnologias de la informacién como la internet. Esta

altima no es la Unica herramienta que define a las tecnologias de la informacion.

Valor de la marca: Existen empresas que fueron los iniciadores de tendencia de las compras
de productos y servicios a través de la internet, lo que afianza la marca en la mente de los
consumidores. Una conducta aprendida. Lo anterior es lo mismo que ocurre en los nifios cuando
son conscientes del producto que consumen y lo asocian a una marca, la marca que les gusta o

les disgusta.
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Ventajas en la curva de aprendizaje: En el disefio de campafias de promocion hay compafiias
con afos de experiencia que saben como desarrollar un perfecto cronograma para su ejecucion,

disminuyendo costos y ampliando su alcance.

Tienen suficiente data (indicadores) para hacer una retroalimentacion de que funciona y que
no. Es decir que reducen el costo de oportunidad entre las campafias ejecutadas, pues estas se

convierten en experimentos controlados.

No es lo mismo para una empresa que recién entra al negocio, la cual requiere una fuerte

inversion bajo incertidumbre en diferentes campafias.

Nota: Cada empresa debe hacer un “feedback”.

Accesos a canales de distribucion: La dificultad para distribuir los servicios se puede calificar

como baja.

Practicas predatorias:

Empresas con un fuerte musculo financiero, pueden presionar al alza los precios de los
productos o servicios sin que les retribuya alguna ganancia por un tiempo mientras el nuevo

entrante se retira del mercado o desaparece de él.

Requerimientos de capital:
El monto de inversién inicial para ingresar a operar en el sector es bajo (sector de servicios
por internet), pero la industria del turismo se caracteriza por los altos costos de capital y una alta

proporcidn de costos fijos a los costos totales, sobre todo en el sector hotelero.
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Economias a escala:

Existen considerables economias de escala en este sector terciario de la economia. El alto
costo de capital que se presenta en proyectos relacionados requiere que desde el principio se
gestionen adecuadamente los recursos para obtener utilidades y una rentabilidad 6ptima que

supere los costos de capital.

Ej.: Los proyectos hoteleros, deben ejecutarse reduciendo espacios que permitan la

construccion de mas habitaciones y asi poder hospedar un mayor nimero de clientes.

También con el uso de compafiias de outsourcing, las organizaciones reducen el recurso
humano vinculado directamente con ellas, reduciendo costos operativos y en ocasiones

aumentando los niveles de eficiencia en el area contratada.

En las campafias de publicidad, estas a mayor nimero de impresiones, reproducciones, y

emisiones en tv estipuladas en el contrato, menor es el costo de cada comercial o anuncio.

Regulaciones gubernamentales: La proteccion de los datos, los impuestos y la publicidad
engafiosa son los principales temas que tratar por los gobiernos respecto a la aparicion y uso de
nuevas tecnologias de la informacion, ya que es evidente que las empresas relacionadas con la
venta de servicios por internet estan haciendo lo que quieren con la informacion de sus clientes e

incluso la utilizan como producto de comercializacién. (venta de datos a otras empresas).

Las transacciones a veces se registran en cuentas fuera de los paises donde se ofrecen los
servicios, lo que facilita la evasion de impuestos si no se lleva un control y registro de cada venta

por parte de los entes reguladores del gobierno.
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La mayoria de los servicios son bienes intangibles, bienes que no se pueden consumir y solo
se pueden usar, por eso los gobiernos y sus entes de control estan trabajando para evitar que se
sobrevalore la oferta de esta empresa 0 no se cumpla con los precios, los cuales muchas veces se

inflan con costos que le omiten al cliente y este no se da por enterado hasta finalizar la compra.

Aunqgue no hay normas estrictas para la entrada de prestadores de servicio de esta clase, las
empresas deben cumplir con las leyes en materia de comercio de cada pais. No se puede olvidar
que los gobiernos estan trabajando en la normativa para la operacion de empresas como
Despegar y Uber con una ventaja competitiva en el uso de las tecnologias de informacion y que

golpea a los pequefios intermediarios y prestadores directos de los servicios.

A continuacion, se anexa la clasificacion los operadores de servicios turisticos segun la

normatividad en Colombia.



Clasificacion
Legal

Naturaleza/Funciones

Agpencias de Viajes y
Turismo
(Decreto 502 de 1997)

- Organizar, promover y vender planes turisticos nacionales, para ser operados por las
agencias de viajes operadoras establecidas legalmente en el pais.

- Organizar, promover y vender planes turisticos para ser operados fuera del territorio
nacional.

- Reservar y contratar alojamiento v demds servicios turisticos.

- Tramitar y prestar asesoria al viajero en la obtencion de la documentacion requerida para
garantizarle la facilidad del desplazamiento en los destinos nacionales e internacionales,

- Prestar atencion y asistencia profesional al usuario en la seleccidn, adquisicién y
utilizacion eficiente de los servicios turisticos requeridos.

- Reservar cupos y vender pasajes nacionales e internacionales en cualquier medio de
transporte.

- Operar turismo receptivo, para lo cual deberdn contar con un departamento de turismo

receptivo y cumplir con las funciones propias de las agencias de viajes.

Agencias de Viajes
Operadoras (Decreto
502 de 1997)

-Operar dentro del pais planes turisticos programados por agencias de viajes del exterior y
del pais.

- Organizar y promover planes turisticos para ser operados por ellas mismas, sus
sucursales v agencias si las tuviere, de acuerdo con la ubicacidn de cada una de ellas
dentro del territorio Nacional.

- Prestar los servicios de transporte turistico de acuerdo con las disposiciones que
reglamentan la materia.

- Brindar equipo especializado tal como implementos de caza y pesca, buceo y otros
elementos deportivos, cuando la actividad lo requiera.

- Prestar el servicio de guianza con personas debidamente inscritas en el Registro Nacional
del Turismo.

Agencias de Viajes
Mayoristas(Decreto
502 de 1997)

-Programar y organizar planes turisticos nacionales e internacionales, para ser ejecutados
por agencias de viajes operadoras y vendidos por agencias de viajes y turismo.

- Programar y organizar planes turisticos para ser operados fuera del territorio nacional por
sus corresponsales o agentes y para ser vendidos por las agencias de viajes y turismo.

- Promover y vender planes turisticos hacia Colombia, para ser ¢jecutados por las agencias
de viajes operadoras establecidas en el pais.

- Reservar y contratar alojamiento y demads servicios turisticos, para ser vendidos por las
agencias de viajes y turismo,

Las agencias de viajes mayoristas no podrin vender directamente al piblico, no pudiendo
por lo tanto establecer ni mantener contacto comercial con este, Sin embargo, responderin
solidariamente con la agencia vendedora ante el usuario por las reclamaciones que se
presentaren (Articulo 7 Decreto 502 de 1997).

Establecimientos
Hoteleros y de
Hospedaje (Ley 300 de
1996)

Se entiende por establecimiento hotelero o de hospedaje, el conjunto de bienes destinados
por la persona natural o juridica a prestar el servicio de alojamiento no permanente inferior
a 30 dias, con o sin alimentacion y servicios basicos y/o complementarios o accesorios de
alojamiento, mediante contrato de hospedaje

Clasificacién
Legal

Naturaleza/Funciones

Concesionarios de
Servicios Turisticos en
Parque (Ley 300 de
1996)

Mediante un contrato de concesion, la entidad de Parques Nacionales Naturales de
Colombia, entrega un area de vocacion ecoturistica a un operador profesional durante un
horizonte de tiempo determinado, para que éste maneje y opere los servicios ecoturisticos
de la zona seleccionada. Esta figura tiene, entre otros, los siguientes objetivos:

s Optimizar la asignacion de recursos técnicos, operativos y administrativos de la
unidad de Parques Nacionales hacia actividades de conservacion, seguimiento,
control y educacion.

s Mejorar la calidad y la eficiencia de los servicios ecoturisticos existentes.

e Impulsar la competitividad en las actividades ecoturisticas.

s  Confribuir con la sostenibilidad financiera para el manejo y conservacion.

e Promover el desarrollo sostenible de la regidn.
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Fuente: Super intendencia de industria y comercio de Colombia

Nota: Esta puede cambiar acorde a la normatividad de cada pais, pero a modo de ejemplo se deja

expuesta la informacidn anterior.
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Amenaza de productos sustitutos:

El sector de servicios turisticos en si, no se ve amenazado por productos sustitutos, solo se
afecta la forma en que se consumen (usan) los productos, sobre todo en tiempo de recesion
econOdmica donde la gente opta por no hacer viajes internacionales si no locales, no utilizan las
aerolineas para su desplazamiento, si no buses, y no se hospedan en hoteles de categoria si no en
hostales o casas (apartamentos) compartidas o de albergue temporal. Se supone que los
productos sustitutos realizan la misma funcién, reducen costos o proporcionan un mejor servicio

segun Michael Porter.

Este sector es muy sensible a los precios, depende de los dias, horarios de vuelo, y ubicacion
de los hoteles que segun el mercado objetivo a veces pueden llegar a ser sobrevalorados. Esto se
complementa con los cambios en la estructura de la poblacion, los habitos y estilos de vida, el
comportamiento de los consumidores(usuarios), composicion de los hogares, las tendencias y las

modas como el ecoturismo.

Otro factor es la fragmentacion del mercado, que permite personalizar la oferta de servicios
segmentando mejor el mercado, por tendencias, gustos, edades, creencias, sexo, orientacion
sexual entre otros, todo esto se distancia de ser un producto sustituto. Se podria hablar de una
extension de la linea de viajes y turismo, pero no del desarrollo de una nueva categoria de

producto.

Rivalidad de los competidores:
¢Existe una fuerte competencia entre los competidores existentes? (online y offline)
¢Hay alguna empresa que domine el mercado?

La rivalidad en la cuota de mercado se vuelve intensa por el nimero y tamafio de los
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competidores directos que compiten a través de la diferenciacion del producto, los costes y
precios y mas en un modelo de negocio con tasas de crecimiento superiores a la del sector.
Existen presiones en la reduccion de precios que afectan la rentabilidad de las pequefias
empresas en temporada baja pues en temporada alta, la oferta y la demanda es equilibrada,
incluso esta ultima puede llegar a superar la oferta a ciertos destinos. A pesar de la poca
rentabilidad que puedan tener algunas de estas empresas, no es un motivo para salir del mercado
cuando sus objetivos son de posicionamiento como despegar el cual lleva muchos afios en el
mercado en un sector de servicios turisticos a través de internet que es dominado por pocas

empresas, por lo cual pueden imponer sus condiciones. Recuérdese curva de experiencia.

Los jugadores aspiran a ser lideres: Todas las empresas que han ingresado a operar en la
regién latinoamericana quieren posicionarse como la marca lider en la mente de los
consumidores(usuarios), lo que exige una alta inversion en publicidad, contrarrestar las barreras
de entrada por el alto poder de negociacion de algunos actores del mercado y la alta
segmentacion de los servicios ofrecidos para poder diferenciarse. Ej: Ecoturismo, Turismo

nocturno, entre otros. Aqui prima el servicio postventa y las estrategias de fidelizacion.

Presupuesto publicidad: Empresas ya maduras, al ser pioneras en la forma de ofrecer los
servicios cuentan con gran capital para invertirlo en camparfias publicitarias que usan a lideres de
opinion e iconos juveniles. Pueden enfocar sus camparias a la marca (Branding) y la captacion de
nuevos clientes (Marketing de la marca y Marketing del servicio), lo que dificulta la entrada a
nuevos competidores pues solo podrian abocar por una de las dos estrategias si no quieren

arriesgar todo el presupuesto asignado al departamento de marketing.

la competencia estd compuesta por diferentes sistemas de transporte, la categoria o lugar de
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hospedaje, y diferenciacion de los paquetes turisticos. En Latinoamérica existe un competidor
particular, Buquebus en Buenos Aires Argentina, el cual opera igual que el resto de las empresas

en el sector, pero con medios de transporte maritimos.

Cabe destacar que este es un mercado que contintia expandiéndose y acrecentando sus
ganancias cada afio lo que puede que no perjudique notablemente a los competidores o por lo
menos los que entran con buen capital y un amplio nimero de proveedores de servicios. De esta
manera se puede concluir que los operadores reconocidos por su marca tienen mas facilidades de
acceso a nuevos proveedores y por ende extender el portafolio de productos o servicios para el

cliente.

Poder de negociacidn de los compradores o clientes:

Es un mercado con muchos oferentes, pero muy pocas empresas posicionadas en la venta de
servicios turisticos en la internet, lo que evita las presiones de los consumidores(usuarios) a bajar
los precios. La causa principal es que estas empresas tienen la facilidad de aplicar estrategias de

precio (competencia desleal) como un mercado de oligopolio.

Al ser intermediarios de un amplio catalogo de aerolineas y hoteles, pueden forzar dicha
variable, lo cual hace que el cliente se enfoque mas en exigir servicios de calidad y asi mismo
obliga a estas empresas a diversificar su portafolio y diferenciarlo, pues el costo de cambiarse a
la marca de la competencia es relativamente bajo. El consumidor es sensible al precio y si
percibe que el acceso a un producto o servicio afecta el margen de compensacion por su

labor(salario) este exige calidad.

Nota: No siempre el consumidor se vera afectado por los precios de los productos, ya que el alto

poder de negociacion de los intermediarios en la prestacion de los servicios hacen que los
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proveedores los bajen. Ademas, los compradores también tienen alto poder de negociacion,
resultado de su concentracion o compras mayoristas (vuelos y habitaciones de hotel) igual que la
facilidad de acceso a informacion a los diferentes bienes o servicios (costos, revisiones y

comentarios en redes sociales, categoria del producto).

Poder de negociacion de los proveedores:
¢Es baja o alta la atomizacion del mercado?

El nimero de proveedores es alto en los servicios de hospedaje, pero es bajo en los servicios
de transporte lo que le da a estos Gltimos mayor poder de negociacién en el ajuste de precios.
Dicha situacion se compensa con el elevado grado de especializacion que tienen los

intermediarios del sector y que les permite ser la mejor ventana de promocion de los servicios.
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Figura 12. Ventas agencias de viajes
Fuente: Superintendencia de industria y comercio, 2010

Nota: Al ser servicios que no son sustitutos, les da cierta ventaja a los proveedores. Es decir, se

depende totalmente de ellos mientras la competencia sea baja (nUmero de proveedores).

Existe una dependencia entre intermediarios, proveedores del servicio de transporte aéreo y
proveedores de las aeronaves, pues estas Ultimas son quienes abastecen de aviones o mejor adn,
alquilan los aviones a los segundos, lo que impacta en los costos de transporte ofrecidos a los

intermediarios. Entrar a desarrollar su propia flota de aviones es costoso tanto a nivel de capital
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financiero como de recursos humanos, lo que da total poder de negociacion a quienes desarrollan

los aviones.

Una de las preocupaciones de los proveedores directos de transporte aéreo y de servicio de
hospedaje, son las tarifas excesivas cobradas (gastos administrativos) por los intermediarios.
Esto genera presion en costos y disminucion de precios lo que impulsa a mirar otras opciones de

distribucion.

Nota: Muchas veces, los hoteles se sienten obligados a renovar contratos con agencias o
intermediarios bajo condiciones que no generan utilidades y rentabilidad debido al

posicionamiento que estas tienen en el mercado como distribuidores de los servicios.

Impulsores subyacentes de cada fuerza competitiva:

Tabla 3. Impulsores subyacentes de cada fuerza competitiva

Amenaza de nuevos competidores

Si2  No
¢ Puede entrar en el sector teniendo una fuerte relacion con los proveedores?

¢ Sus clientes son leales a su marca?

¢ Hay altos costos iniciales para el negocio?

¢,Son los activos necesarios para operar €l negocio?

¢ Existe un proceso critico o fundamental para su negocio?

¢ Un nuevo competidor tendria dificultades para adquirir u obtener los RH o tecnologia necesarios?

¢Un nuevo competidor tendria alguna dificultad para obtener clientes?

;Cuenta con marca registrada?




Amenaza de Prodcutos sustitutos
Si No
¢ Hay productos sustitutos reales o puros para los productos disponibles en este sector?
¢ Los clientes tienden a buscar productos o servicios sustitutos , en este caso servicios mas econémicos?
¢Son los clientes fieles a los productos o servicios existentes?
4 Es costoso para sus clientes cambiar a otro proveedor del servicio?
Rivalidad de los competidores
Si No
¢ Hay muy pocos competidores?
¢ Existe un lider del mercado?
¢+ El mercado esta en etapa de crecimiento?
¢ Los costos fijos son elevados?
¢ El producto o servicio es Unico?
¢ Es facil abandonar el negocio o no acarrea altos costos?
¢ Es dificil para los clientes cambiar de proveedor del servicio?
Poder de negociacion de los compradores o clientes
S No

¢Hay un gran nimero de compradores en relacion con el nmero de oferentes en este sector?

¢ El comprador necesita una gran cantidad de informacion en relacion con el uso del producto servicio ?
¢ El comprador es consciente de la necesidad de informacion adicional?

¢, Los clientes son altamente sensibles al precio?

¢.Son productos o servicios Unicos o se diferencian del resto?

¢ Se ofrecen incentivos a los compradores?
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Poder de negociacion de los proveedores

Si

No

¢Hay un gran numero de potenciales proveedores?

¢Son comunes los productos o servicios que usted necesita adquirir como operador?

¢Las compras a proveedores directos representa gran parte de las ventas de su negocio?

¢ Es dificil para los proveedores vender directamente a sus clientes y convertirse en su competidor directo?

¢ Esta bien informado acerca de su mercado, proveedores y productos o servicios?
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Fuente: Elaboracion propia Nota: El anterior cuestionario se adapta a la propuesta de los profesores Cole
Ehmke, Joan Fulton, and Jay Akridge en su publicacion de la Universidad de Purdue: Industry Analysis:

The Five Forces sobre los impulsores subyacentes de cada fuerza competitiva expuesta por Michael

Porter . (Ehmke, Fulton, & Akridge, 2004).



67

4.4 Analisis del cliente y del consumidor

Se define el mercado meta de acuerdo con criterios de segmentacion demograficos,
psicogréficos y socioculturales para identificar las caracteristicas de los consumidores o usuarios.
En el proceso se delimitan unas variables que faciliten su clasificacion teniendo en cuenta su
ingreso, estado marital y su estrato socio econémico, pero sin olvidar factores motivacionales y

de estilos de vida que ayuden a catalogar a los individuos de forma cualitativa.

Antes de detallar los criterios de segmentacion se debe tener en cuenta que los posibles
clientes tienen unas necesidades y deseos que estan vinculados a un propésito, que adaptado al
sector terciario puede ser un viaje de negocios o turismo con la intencion de conocer gente o
disfrutar de una experiencia. Ademas de que algunos son consumidores o usuarios hiper
conectados con altas tasas de uso de las tecnologias de la informacion como el internet y en

muchos casos no leales a una sola marca.

Demogréfica:

e Edades entre 18-40 afios ya que comparten gustos, habitos de consumos y las
experiencias como principal activo. Acceden a créditos de consumo o utilizan tarjetas de
crédito para tal fin.

e Edades entre 41-60 afios buscan desconectarse de la rutina, relajarse. La inversién en
viajes y turismo proviene de sus ahorros.

e Edades entre 61-90 afios, Usualmente viajan en grupo o excursiones. Buscan vivir nuevas
experiencias por ser personas que han trabajado toda su vida y nunca tuvieron tiempo o

las facilidades para acceder a este servicio. Igual que en el anterior, de acuerdo a la teoria



del ciclo de vida de Franco Modigliani, invierten sus ahorros (desahorro).

Ingreso: 0- 689.455,00
689.455,00-1378.910,00
1°378.910,00-2°068.365,00
2°068.365,00-2°757.820,00
2°757.820,00-3°447.275,00
Mas de 5 salarios minimos mensuales.

Nota: Estos intervalos de salario se pueden redondear ej: 0-700.000

Estado marital: Soltero, Casado
Estrato Socioeconémico: 1,2,3,4,5,6

Sexo : Hombre, Mujer

Sociocultural:
Etnica: Afro, Caucasico
Tipo de viajero:

Universitario, Pareja Dinki, Corporativo, Jubilado, Individual (solitario)

Psicograéfica:

Estilos de vida :

e Soly playa.

e Aventurero.
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e Amante de la naturaleza.
e Amante del campo.
e Cosmopolita.

e Deportivo.

Motivacionales

Descubridor: Quiere conocer nuevas culturas, paisajes.

Vital: Busca diversion

Familiar y étnico: Visitar a un familiar o amigo.

Generalista; Combina las tres anteriores.

Cultural-Vacacional: Busca descubrir nuevas culturas y a la vez descansar o relajarse.

Vacacional: Busca disfrutar con su familia pero a la vez divertirse, descubrir y descansar.

Tasa de uso: Usuario intenso, Mediano, Leve, No usuario

Nota: Se hace referencia al uso de la internet para adquirir los servicios.

Lealtad de la marca: Ninguna, Alguna, Intensa

69



4.5 Estructura organizacional de los participantes del sector

Despegar

Figura 13. Estructura organizacional
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Nota: Los ultimos dos organigramas se obtuvieron de fuentes no oficiales por lo que no se
asegura la veracidad de la informacion.
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Otras maneras de contactarnos

Envianos un mensaje Llamanos
Sin costo desde México:
Nombre: 01 (800) 570-0988
Carlos Sin costo desde Argentina
0800-666-1181
Email: Sin costo desde Colombia:

01 (800) 752-2250

Sin costo desde EE. UU. y Canada:
1(800) 231-9820

Desde otros paises:

44139041 +52 (998) 881-2485

Atencion a clientes: 24hrs, 365 dias del afio

carlos18medellin@hotmail.com

Teléfono:

Tu mensaje:

Buenas noches. Estoy haciendo un trabajo de grado donde incluyo a su - .

6n dentro de las emp de servicios turisticos. ¢ Es | ESCrl be nos
posible que me faciliten el organigrama de Pricetravel? o ¢, Este tiene de I email
alguna forma acceso al piiblico?. > ‘ servicio.clientes@pricetravel.com
Correo
[l PriceTravel 2,
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Figura 14. Respuesta Pricetravel

Pricetravel dio respuesta a la solicitud

Estimado Carlos,
iGracias por haber contactado a PriceTravel!

Por este medio confirmo que hemos recibido su correo electronico. Le informamos que tenemos datos que le pueden ser de
utilidad en la siguiente liga:

http://careers.pricetravel.com.mx/pricetravel/

Es la Unica informacion que se puede compartir.

Estamos para atenderle en cualquier duda o pregunta que tenga.
Saludos cordiales,

Servicio al Cliente
contact@pricetravel.com.mx

Teléfono gratuito en Meéxico: 01 800 570-0988
EE. UU. y Canada: 1 (800) 231-9820

Resto del mundo: +52 (998) 881-2485
www.pricetravel.com.mx
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Somos una empresa

dedicada a la
comercializacion de
productos de viajes

»X PriceTravel*

HOLDING

Propuesta

Tecnologi
de Valor a

v Gran ambiente de trabajo Contamos con nuestro propio

v Sueldos competitivos
v Desarrollo Profesional

equipo de desarrollo de
tecnologia

Figura 15. Pricetravel Productos

Fuente: http://careers.pricetravel.com.mx/pricetravel/

Dada esta respuesta y fuente de informacion, se asume subjetivamente un organigrama general

de los departamentos de la empresa.

Director General

Sy ey

Administracion

Tecnologia de la
informacion
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Organigrama propuesto:

Director General

i e e

Director Director Director Gerente

Contabilidad Tecnologias de la Recursos
/ y Finanzas informacion / Mercadeo \humanos

Gerente
Auditoria
interna

Community Gerente
manager Investigacion de Gerente CRM
Mercados

| _—

Gerente de Desarrollo de Director
riesgo aplicaciones Publicidad
Interactividad v

Realidad
Gerente de virtual
inversiones

Fidelizacian Gerente de
Gerente clientes servicio

Planeacion de Editores
medios

Figura 16. Organigrama propuesto Despegar

El organigrama propuesto simplifica la estructura organizacional de Despegar para evitar
perder el control de las diferentes areas cuando se generan muchas divisiones. En el caso del
Director de Publicidad, estara encargado de gestionar y desarrollar las campafias online y offline.
También tiene la responsabilidad de compartir informacion con el gerente CRM para que este
haga una retroalimentacion de las mismas y pueda medir la respuesta de los clientes y

categorizarlos.

Nota: Primero se espera categorizar al cliente y luego segmentarlo ampliando la linea de

producto dentro de la categoria.
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Paquetes

Los servicios basicos de turismo son el hospedaje y el transporte para los cuales se hara la

comparacion en los precios sugeridos de cada proveedor y los precios en orden ascendente.

También se integrara estos dos servicios como uno solo, extendiéndose a un nuevo producto

denominado la categoria de paquetes.

Se anexan los precios para cuatro de los servicios ofrecidos por Despegar y sus competidores.

La fecha de ingreso es 01/04/2016 y la de salida 30/04/2016.

Basados en las primeras 10 sugerencias de la pagina:

Tabla 4. Comparacion precio despegar y sus competidores

Booking Despegar Pricetravel
1| s 8.031.080,00 S 10.082.314,00 S 3.876.923,00
2l S 7.917.053,00 S 4.571.589,00 S 6.294.102,00
3] S 9.315.926,00 S 9.684.927,00 S 6.206.957,00
4] S 15.485.557,00 S 5.504.026,00 $12.557.261,00
5| S 8.863.546,00 S 12.027.837,00 $24.616.882,00
6] S 14.281.684,00 S 7.929.006,00 S 4.716.299,00
71§ 27.372.754,00 S 11.571.638,00 S 4.432.157,00
8l $ 7.599.598,00 S 9.067.256,00 S 3.499.749,00
9] § 9.594.110,00 S 8.879.916,00 S 9.190.796,00
10| $§ 12.131.855,00 S 4.572.923,00 S 9.353.457,00

Organizada de menor a mayor precio:

|N=29 noches
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Booking Despegar Pricetravel
1| $ 948.450,00 $1.331.390,00 $2.772.661,00
2| $1.190.140,00 $1.416.360,00 $2.837.331,00
3] $1.218.110,00 $1.550.775,00 $3.085.716,00
4] $1.464.788,00 $1.654.247,00 $3.198.236,00
5] $1.556.337,00 $1.665.006,00 $3.356.315,00
6] $1.624.778,00 $1.698.298,00 $3.499.749,00
7| $1.647.887,00 $1.701.517,00 $3.527.473,00
8| $1.647.887,00 $1.775.989,00 $3.581.065,00
9] $1.730.281,00 $1.790.315,00 $3.610.442,00
10| $1.757.746,00 $1.852.056,00 $3.652.695,00
|N=29 noches
Precio noche:
Price travel Despegar Booking Price travel Despegar Booking
1| $ 133.687,00 S 347.666,00 S 276.933,79 S 95.609,00 S 45.910,00 S 32.705,17
2| S 217.038,00 S 157.641,00 $ 273.001,83 § 97.839,00 S 48.840,00 S 41.039,31
3] S 214.033,00 S 333.963,00 S 321.23883 S$ 106.404,00 S 53.475,00 S 42.003,79
4] S 433.009,00 S 189.79400 $ 533.984,72 S 110.284,00 $ 57.043,00 $ 50.509,93
5| S 848.858,00 S 414.753,00 $ 305.639,52 $ 115.735,00 S 57.414,00 S 53.666,79
6] S 162.631,00 S 273.41400 S 492.471,86 S 120.681,00 S 58.562,00 S 56.026,83
71 $ 152.833,00 $ 399.022,00 S 943.888,07 $ 121.63700 S 58.673,00 $ 56.823,69
8|S 120.681,00 S 312.664,00 S 262.055,10 S 123.48500 S 61.241,00 S 56.823,69
9] S 316.924,00 S 306.204,00 S 330.831,38 S 124.498,00 S 61.73500 S 59.664,86
10| S 322.533,00 $ 157.687,00 S 418.339,83 $ 12595500 $ 63.86400 S 60.611,93

Nota: al ingresar a Booking no se refleja el precio por noche, por lo que se dividio el valor total

por 29.

Promedio Booking Despegar Pricetravel
Sugeridos $12.059.316,30 $8.389.143,20 $8.474.458,30
Menora mayor | S 1.478.640,40 $1.643.595,30 $3.312.168,30

[n=10

Se Anexa diez primeros precios sugeridos para transporte aéreo y en orden ascendente:



Kayak Despegar Pricetravel
1| $ 2.394.580,25 $2.125.489,00 S 2.230.551,00
2[ $ 2.394.580,25 $2.125.489,00 S 2.445.791,00
3| S 2.394.580,25 $2.193.069,00 $ 2.445.791,00
4] S 2.834.272,00 $2.201.602,00 $ 2.591.576,00
5[ $ 2.834.272,00 $2.314.352,00 $ 2.733.996,00
6| S 2.834.272,00 $2.416.742,00 $ 2.785.686,00
7| $ 2.834.272,00 $2.416.842,00 S 2.921.976,00
8| S 2.834.272,00 $2.416.842,00 $ 2.994.736,00
9 $ 2.834.272,00 $2.416.842,00 $ 3.031.826,00
10| S 2.837.435,25 $2.416.842,00 $ 3.137.216,00
Notas:
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e Se hizo la conversién con la TRM de Colombia del dia viernes del mes de marzo del afio
2016. Cabe resaltar que estas empresas no se basan en dicho indicador para convertir los
precios en dolares pues dependen del valor asignado a cada délar por las instituciones
financieras prestadoras de los servicios de crédito (tarjetas de crédito).

e Hay precios sugeridos que son iguales pero la diferencia radica en los horarios de vuelo.

e Kayak y Booking son empresas asociadas pertenecientes al mismo grupo empresarial.

Precio sugerido paquete turistico:

Pricetravel Despegar

S 8.204.334,00 $10.476.323,00
S 8.805.510,00 S 7.069.975,00
$10.454.038,00 $10.403.275,00
$16.095.568,00 S 9.296.838,00
$17.666.152,00 S 8.572.506,00

u b W IN =

Precio menor a mayor paguete turistico:

Pricetravel Despegar
S 6.281.236,00 S 5.685.715,00

u b W N =

v n nun

6.554.036,00
6.887.062,00
6.899.842,00
6.946.404,00

v n un un

5.770.680,00
5.923.505,00
6.000.400,00
6.010.771,00
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Se concluye que, en la categoria de hoteles o servicios de hospedaje, Booking tiene los
mejores precios si se realiza la basqueda en orden ascendente y Despegar como marca de
referencia en Latinoamérica sigue a la cabeza superando a Pricetravel entre los competidores
regionales. En cuanto a los vuelos y paquetes, Despegar es la mejor alternativa en este circulo de
competidores. Quiere decir que el poder de negociacion de Despegar con los proveedores es

mayor que el de Pricetravel.

5. INVESTIGACION DE MERCADOS

5.1. Ficha técnica

Tabla 5. Ficha técnica Investigacion de mercados

Ficha técnica de la investigacion de mercados

Empresa contratante Carlos Alberto Correa Builes
Referencia del estudio Percepcidn, fidelizacion y recompra.
Objetivo Tener conocimiento de la percepcion de la marca y

validar si un mejor servicio es clave para los
procesos de recompra.

Naturaleza del estudio Cuantitativa
Técnica de recoleccién Encuesta online por Google forms, encuesta
presencial

Instrumento Cuestionario estructurado con 21 preguntas(Anexo)
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Elemento muestral

Inicialmente personas entre los 21-60 afios
familiarizadas con las nuevas tecnologias de la
informacién que al menos hayan comprado una vez
por internet, que perciban ingresos desde 748 mil
pesos mensuales, que tenga orientacion a la
blUsqueda de experiencias, la aventura y nuevas
tendencias.

Lugares de muestreo - Alcance

Buenos aires y Medellin: Laboratorio hematolégico,
Unicentro de Medellin, florida centro comercial,
casa del egresado universidad de Medellin.

Nivel de confianza y margen de error

90%

Tamafio de la muestra

53

Fecha del trabajo de campo

3-6 de diciembre 2018

5.2. Resumen ejecutivo de la investigacion:

Se pretende explorar por que el usuario de despegar no es fiel a la marca y como la percibe en

un sector terciario tan competitivo y relevante para el PIB de un pais que, gracias a las

tecnologias de la informacion, permiten evaluar con mayor precision a través de la recoleccion de

datos el comportamiento de la empresa en su relacién con el cliente. Para esto se evaluara como

se siente el usuario al comprar en un sitio web, si este prefiere las agencias de viajes tradicionales

y si compra inmediatamente la primera oferta que se le ofrece o busca méas opciones sin olvidar

los aspectos que le ayudan a elegir y si el servicio es un factor relevante para pagar mas. Por lo

anterior se decide ahondar dentro de la encuesta buscando las motivaciones del cliente al

momento de elegir el proveedor del servicio que pueden incluir las facilidades de pago y el

servicio postventa.
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Dentro de la investigacion encontramos que lo habitos de consumo han cambiado en cuanto al

uso de los servicios.

5.3. Definicion del problema/oportunidad:

En el sector de viajes y turismo uno de los factores mas importantes al momento de decidir
que opcion tomar es el precio, partiendo de esta premisa ¢ Cuales otros aspectos son relevantes

para los viajeros y como esto influye en los procesos de recompra y la fidelizacion de la marca?

5.4. Objetivos de la investigacion de mercados:

Encontrar que otros aspectos diferentes al precio motivan al cliente al momento de elegir su
agencia de viajes.

Determinar si el servicio al cliente influye en los procesos de recompra.

Conocer si los usuarios prefieren las agencias de viajes online o tradicionales.

Validar si una mayor oferta en el portafolio de servicios de la agencia despegar esta generando

ventas cruzadas.

5.5. Metodologia aplicada

Se realiza una investigacion cuantitativa a través del uso de la encuesta como herramienta de
recoleccion de datos compuesta por 21 preguntas en su mayoria de seleccién multiple y Unica
respuesta.

A continuacion, se determina el tamafio de la muestra para la realizacion de la encuesta y asi
obtener una perspectiva de como el usuario ve a despegar sin olvidar los objetivos de mercado

que impacten en la variable de las ventas.
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N-Z*-p-(1-p)
(N-1)-e4+Z2-p-(1-p)

n—

N= 100 personas entre los 21 y 60 afios
Z=nivel de confianza 1- a del 90% para un valor Z= 1.65
e= Margen de error permisible del 7,9%

p= Es la proporcion que esperamos encontrar de aceptacion 50%

n=53

5.6. Limitaciones de la investigacion

La disponibilidad de tiempo y disposicion de las personas a las que se les envia la encuesta en

linea.
5.7. Hallazgos y resultados de la investigacion

La investigacion nos permite conocer en cuanto a percepcion, la confianza que tiene el usuario
en los medios no tradicionales de adquisicion de vuelos y hoteles. Se habla de la anterior
apreciacion que tienen los encuestados de una manera subjetiva pues se les da la opcion de que
respondan como se sienten. Al mismo tiempo se evalla que los motiva a viajar, si el servicio es
lo mas relevante y cada cuanto tiempo lo hacen, lo que puede ser de gran utilidad a la hora de

segmentar el mercado y personalizar la oferta.
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Se le dara gran importancia a la variable tiempo que para una futura investigacién puede
complementarse con la época del afio en la que prefiere el cliente viajar para asi determinar la

frecuencia de promocién del portafolio de servicios.

Si usted planeara reservar un vuelo u hotel en este momento ;Coémo

preferiria hacer su reserva?
30&nbsp;respuestas

@ En persona
® Internet
@ Teléfono

® Delego a otro para que haga la
reserva

La preferencia por los medios no tradicionales es una muestra de que esta opcion se ha
convertido en un habito al momento de buscar un servicio, en este caso vuelos, hoteles, autos,

cruceros lo que favorece la confianza en el medio.

¢Como siente planear su viaje a través de la plataforma o sitio web de las

agencias de viajes online?
30&nbsp;respuestas

@® Me siento comodo
@ Ni comodo , Ni incomodo
@ Incomodo

]




Cuando buscas informacion y vas a comprar un pasaje de avion, estadia en

un hotel, alquilar un auto, un viaje en ... ;Qué tipo de agencia de viaje prefiere?
30&nbsp;respuestas

@ Agencia de viajes fisica o tradicional
® Agencia de viajes por internet
@ No uso agencia de viajes

Y

Las dos graficas validan lo anterior.

5.7.1 Informaciones variables de clasificacion

Informacién sociodemografica

e Hasta el momento de las personas que participaron en la encuesta el 74.2% son
representados por la poblacion femenina y el 25.8% masculina para un total de 23

mujeres y 8 hombres.

Indique su sexo

31&nbsp;respuestas

@ Hombre
@ Mujer

83
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e EIl 45.14 % corresponde a la poblacion que esta entre los 21 a 29 afios de edad, 38.7%
personas entre los 30 y 39 afios de edad y 16% personas de 40 afios en adelante.

e EI 6.2 % vive en Bogot4, 3.1% en Buenos aires, 87.5% en Medellin, 3.1% en Toronto.

e La ocupacion actual de los encuestados en su mayoria son empleados representado por un

87.9% , 6.1% estudiantes, 3% no labora 'y 3 % es autdnomo e independiente.

5.7.2 Resultados generales

1. ¢Usted me podria decir con qué frecuencia compra alguno de los siguientes
servicios?

El 77.8 % compra pasajes de avion con una frecuencia mayor a los 90 dias, el 13.9% entre
0 a 30 dias, 5.6% de 31 a 60 dias y el 2.8% de 61 a 90 dias.

El 72.2% adquiere estancias en un hotel con una frecuencia mayor a los 90 dias, 16.7%
entre 0 y 30 dias, y el 11.1% entre 61 y 90 dias.

Un paquete turistico un 83.3% lo adquiere con una frecuencia mayor a los 90 dias, 13.9%
de 0 a 30 dias y 2.8% de 61 a 90 dias.

El alquiler de autos como parte del portafolio de servicios de estas agencias el 69.4%
nunca lo hace, el 27.8 % lo hace con una frecuencia mayor a tres meses y el 2.8% de 0 a 30
dias.

El servicio de cruceros el 80.6% lo adquiere con una frecuencia mayor a 90 dias, 8.3 % de
2 a3 mesesyel 2.8% de 4 a 6 meses.

La confianza del usuario de servicios turisticos en los canales alternos y no tradicionales
se ve reflejada en el 86.1 % de las personas que en este momento si planearan hacer un viaje,

lo haria a traves de internet. el 8.3% lo delegaria a otra persona, dato interesante para las
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agencias tradicionales aun vigentes en el mercado y que se explica mas adelante él porque es

importante.

El 5.6% de los usuarios prefieren hacerlo directamente e ir a buscar las agencias de viajes
fisicas.

2. ¢Cbmo siente planear su viaje a través de la plataforma o sitio web de las agencias
de viajes online?

El anterior resultado se puede validar con que el 66,7% se siente comodo a la hora de
planear su viaje en la plataformas o sitio web de los anunciantes.

3. Cuando buscas informacion y vas a comprar un pasaje de avion, estadia en un hotel,
alquilar un auto, un viaje en crucero o comprar un paquete turistico, ¢ Qué tipo de
agencia de viaje prefiere?

Es el mismo resultado que en la anterior pregunta donde el usuario busca informacion en
las plataformas de las agencias de viajes online que utilizan las nuevas tecnologias de
informacién como anclaje para la consecucion de nuevos clientes. Las agencias tradicionales
siguen siendo una de las alternativas de los usuarios que no quieren complicaciones.

4. ¢Usted me podria indicar en cuales adquirio directamente algin servicio como un
vuelo u hotel?

El resultado de esta pregunta es relevante para las agencias tradicionales y no
tradicionales, encontrando que un 80.06% compro su Viaje directamente a través de la
plataforma de Avianca, seguida por Booking en la compra de hotel con un 58.3% y viva
Colombia dentro del servicio de vuelos con un 55.6%.

(Que las personas decidan adquirir los servicios directamente con las aerolineas indica que

las agencias tradicionales y no tradicionales pueden afianzar su alianza con las mismas
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resaltando que son distribuidores autorizados y que pueden ofrecer dentro de su portafolio
vuelos con las aerolineas que los usuarios prefieren).

El 52.8% de las personas ha usado alguna vez a Despegar, lo que se aproxima a las
compras en sitios especializados como Booking y a los proveedores directos del servicio de
vuelo. Esto representa el peso que tiene la empresa dentro del sector y como es una de las
primeras opciones de compra de los usuarios de estos servicios.

5. ¢Cudl de los siguientes aspectos lo llevaron a elegir el tipo de agencia?

El 52.8% de los encuestados afirman que la seguridad es lo mas importante para ellos y
eso concuerda con el uso de las agencias no tradicionales que han cambiado junto con la
tecnologia de la informacion los habitos de consumo de los usuarios de servicios de viajes y

turismo.

Es un dato relevante ya que cuando se inici6 la venta de estos servicios en las diferentes
plataformas la gente no tenia confianza en el uso de los instrumentos financieros para la

compra de esos productos.

El servicio estd en segundo lugar como aspecto relevante con el 16.7%, y estar en esta
posicion es auin mejor para el objetivo de despegar lo que se justifica posteriormente en las

conclusiones de la investigacion.

El 52.8% afirma que la seguridad es el principal aspecto que los andan a elegir el tipo de
agencia. Concuerda con los habitos de consumo.

El 16.7% dice que el servicio es el principal aspecto.

Nota: Que el 16.7 % diga que el servicio es el principal aspecto ya es un valor para

considerar si el objetivo es aumentar los procesos de recompra, pues los usuarios que se
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enfocan en este aspecto son clientes potenciales recurrentes que en su mayoria buscan

seguridad y servicio.

6. ¢Cudl de las siguientes opciones es mas importante para usted en la decision de
compra?

La relacion costo beneficio con un 69.4 % es determinante al momento de tomar un
decision, igual que las recomendaciones de otros clientes con un 13.9 % que a pesar de no ser
tan alto como la primera opcion, puede tener un impacto significativo en el mediano y largo
plazo para las operaciones de la empresa, su permanencia y la construccién de marca en la
mente del consumidor que apenas se introduce en el uso de estos servicios a través de las
agencias no tradicionales.

Nota: La construccion de marca de las agencias no tradicionales se diferencia de las
tradicionales en que esta debe entrar a la mente del consumidor en tiempo récord y estd mas
susceptible a ser descartada por los nuevos usuarios ya que gracias a las plataformas web 2.0
las personas pueden interactuar y compartir sus experiencias, generando cadenas ya sea de
aceptacion o rechazo a la marca, y es aqui donde comienza a ser relevante el segundo aspecto
mencionado anteriormente; el servicio.

7. ¢Usted pagaria mas por un servicio si este fuera personalizado o a la medida segun
gustos o preferencias?

El 38.9% de las personas lo haria. Este dato no se distancia de la actualidad donde las
personas quieren que los identifiquen como “individuo” con gustos y preferencias unicas.

Nota: El usuario quiere un servicio adaptado a sus necesidades y deseos, el cual con las
nuevas tecnologias se ha hecho facil de personalizar y no realmente porque el individuo sea

unico, sino porque se ha podido segmentar mejor el mercado determinando los patrones mas
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comunes que se dividen en grupos. Es decir, han definido Targets mas especificos dispuestos

a adquirir el producto o servicio gque se les ofrece.

8. ¢Que lo motiva a viajar?

@ Descubrir nuevos paisajes y culturas

@ Compartir con la familia y amigos
Enriguecerse Culturalmente

@ Estudiar

@ Divertirse

@ Conocer nuevas personas

El 58.3% quiere viajar para descubrir nuevos paisajes y culturas.

El 19.4% quiere divertirse y el 11.1% compartir en familia.

En paises en via de desarrollo este rubro es uno de los mas importantes impulsado por la

globalizacién de la informacion a la que ahora se tiene acceso lo que incentiva la curiosidad

de las personas por descubrir un nuevo mundo. cabe resaltar que este efecto es reciproco en

los paises desarrollados que les produce curiosidad conocer paises mas limitados en cuanto a

desarrollo social y tecnoldgico pero que Guardan riquezas culturales en ocasiones milenarias.

9. ¢Cuando quieres comprar alguno de los servicios expuestos al inicio de la encuesta,
gue medio de pago utilizas?

El 69.4% usa la tarjeta de crédito como principal medio de pago. Dentro del ecosistema de

las tecnologias de informacion esta ha sido el método tradicional de adquisicion de un bien o

servicio, lo que beneficia a entidades bancarias y empresas comercializadoras.
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Nota: Banco y empresas se benefician de la tarjeta de crédito porque disminuye los tiempos
hasta la compra de un servicio o producto, ademas de que se dinamiza la circulacion del
dinero entre entidades financieras que tienen entre su portafolio de servicios el alquiler del
dinero reflejado en las tasas de interés. Lo anterior permite convenios entre la banca y las
empresas dedicadas al comercio minoritario a través del incentivo en las tasas de interés y
descuentos exclusivos de la marca.

El 13.9% usa la tarjeta débito y el 8.3% el efectivo.

El 5.8% tarjeta debito mas cupdon de descuento. Es un resultado bajo para lo que representa
en las grandes economias el uso de los cupones como parte del ahorro al adquirir un bien o
servicio y gque se han vuelto un habito en el consumo en las mismas.

Esta es una oportunidad de incentivar a los nuevos usuarios a que conozcan el servicio de
despegar y que posiblemente no tienen o no les interesa el uso de las tarjetas de crédito como
instrumento financiero.

10. ¢ De las siguientes opciones, a donde prefiere viajar?

Despegar ofrece la mayoria de sus servicios para estos destinos, los cuales incluyen ofertas en
vuelos y hoteles. Dentro del sondeo vemos que Miami sigue siendo la ciudad mas atractiva
para el turista antioquefio en cuanto a destinos internacionales y san Andrés en destinos
nacionales.

Nota: Esta investigacion inicio hace dos afios en el momento que despegar segmento su
mercado a los destinos mencionados y en donde abunda la mayoria de sus ofertas. Hoy en dia
a ampliado su oferta.

11. En caso de ser usuario de Despegar.com ¢Como calificaria el servicio posventa?

Reclamaciones, cambios de itinerario, recomendaciones por parte de la agencia.
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El 41.7% no ha usado nunca a despegar, lo que representa posiblemente nuevos usuarios si

despegar ejecuta bien su plan de mercadeo.

El 13.9% dice que es sobresaliente y el mismo resultado dice que es aceptable.

El 22.2% dice que es bueno y el 8.3% opina que es excelente.

12. Si usted visitara el sitio web Despegar.com para armar su viaje; de los servicios
ofrecidos, indique ¢cuales tomaria?

Los usuarios en su mayoria tomarian del portafolio de servicios de despegar los vuelos y

hoteles con un 88.9% en el primero y 72.2% en el segundo.

El 11.1% alquilaria un auto a través de la plataforma de despegar y el 13.9% tomaria un

crucero con esta agencia.

13. Indique ¢cudl es su nivel de satisfaccion con los servicios de Despegar?

El 18.8% estd completamente satisfecho.

El 78.1% satisfecho

El 3.1 % insatisfecho.

El uso de las plataformas online para la adquisicion de servicios esta expuesto a que un

usuario la “traicione” asi este satisfecho con la adquisicion del producto. Por eso el grado de

satisfaccion de este debe aproximarse a la excelencia si se quiere fidelizar e incentivar los

procesos de recompra puesto que en el mundo de las tecnologias hay infinidad de servicios

parecidos y ademas de que cada dia aparece mas empresas intentando entrar a competir, no

directamente pero que si acaparan esa parte del mercado que se descuida y no se segmenta

adecuadamente.

14. ¢ Utilizaria sus servicios de nuevo?

El 31.1% esta seguro de que si utilizaria sus servicios de nuevo.

El 50% probablemente si.
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El15.6 % puede que si, puede que no.

El 3.1% probablemente no.

Despegar debe preguntar a ese 31.1% porque estan seguros de usar de nuevo sus servicios
para determinar cuales son los aspectos positivos que los clientes percibieron al momento de
adquirir uno de sus servicios.

15. De uno a cinco califique si Despegar.com es un sitio web amigable para informarse

de los servicios de viajes y turismo.

20

18 (50 %)

15

10 11 (30,6 %)

5 6 (16,7 %)

16. De uno a cinco, ¢Como calificaria usted cada uno de los servicios ofrecidos por

despegar? Solo responda si ha usado el servicio



100 10 (41,7 %)

7.5 8(33,3 %)

50

4 (16,7 %)

2,5

0,0 l

1 2

Vuelo

10,0

9 (42,9 %)

7.8

oy
5.0 6 (28,6 %)

2,5 3{14,3 %)
2(9,5%)

[, a,
00 1(4,8 %)

Hotel

92



6 (35,3 %)

2 (11,8 %) 2 (11,8 %)

1(5,9 %)

Paquete (Vuelo mas hotel)

5 (41,7 %)

3(25%)

2 (16,7 %)

1(8,3 %) 1(8,3 %)

Crucero
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5 (35,7 %) 5 (35,7 %)

2 (14,3 %)

1(7,1%) 1(7,19%)

Alquiler de auto

6 (46,2 %)

4 (30,8 %)

0 {0 %) 1(7,7 %)

Actividades

17. ¢ Como calificaria la calidad del servicio de despegar.com en comparacion con otras
agencias?

Solo el 16.7% dice que mejor. Esta predispuesta a perder clientes.
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El 41.7% un poco mejor. Estos usuarios estan dispuestos a experimentar con otras agencias lo

que representa para la empresa un mayor esfuerzo en recursos humanos y de capital para

mantener a estos clientes, teniendo en cuenta que tendra que afectar la variable precio para

que no se vayan a otras agencias. Mas recursos y menor precio, esto es lo que hace

importante invertir recursos en un mejor servicio para no afectar el precio.

El 37.5 % lo percibe igual el servicio que en otras agencias. Otro nimero importante que

asegura que la empresa no tiene la capacidad de mantener una base de cliente fieles.

18. ¢ Recomendaria a Despegar para comprar su pasaje de avion, hotel, crucero,
alquiler de auto o cualquier servicio relacionado con viajes y turismo?

El 84% lo recomendaria. Aungue es un porcentaje alto no influye dentro de los objetivos de

la empresa. En el mundo en que se mueve Despegar, todos los dias llegan nuevos usuarios

que prueban los servicios, y aunque algunos tienen una buena primera experiencia no

terminan siendo fieles a la marca ni comprando de nuevo en ella, pero si se convierten en

portadores voz a voz de lo que alguna vez han usado.

5.7.3. Comentarios puntuales

¢Cual es el problema? El objetivo de cualquier empresa es crecer y permanecer en el tiempo y
para ello debe vender en todo momento sus productos o servicios; ocurre que estas empresas
llegan a un punto que maduran y la curva se hace estable. Esto seria en un escenario no tan
vertiginosos y de tanto cambio como lo es las tecnologias de la informacion, aqui toca ofrecer
una experiencia de usuario sin igual que sea amigable para el cliente tanto en la plataforma como
en la atencién pues si no, todo esos clientes que vengan por la recomendacion de otros usuarios
seran compradores de una sola vez y no clientes recurrentes, lo que al principio influye en el

crecimiento de la empresa pero no en su permanencia ya que vendran cada vez mas empresas con
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las que ellos experimentaran. Es aqui donde el servicio se convierte en la variable de

permanencia.

5.7.4 Conclusiones de la investigacion

e Las agencias tradicionales se resisten a desaparecer y podemos aseverar que tiene adn
mucho por ofrecer en este mercado terciario de servicios pues algunas ya han adoptado
los nuevos canales de informacidn para la oferta de su portafolio y en muchas ocasiones
son contactadas por los usurarios para delegar su viaje o plan turistico. Esto para el
cliente puede resultar mas comodo y ahorrarle tiempo en la busqueda.

Las agencias tradicionales estan mas vigentes que nunca pues el exceso de informacion es
un factor que incide para que el usuario o consumidor delegue esta actividad a un tercero.

e EL servicio es un aspecto importante para cualquier usuario y que este en segundo lugar
dentro de la investigacion es mejor aun para los planes de despegar ya que no es el
objetivo principal de muchas de las agencias que operan actualmente pues lo que prima
en las nuevas plataformas es la seguridad en los procesos de compra. Oportunidad para

despegar fidelizar e incentivar los procesos de recompra.

e La construccion de marca de las agencias no tradicionales se diferencia de las
tradicionales en que esta debe entrar a la mente del consumidor en tiempo récord y esta
mas susceptible a ser descartada por los nuevos usuarios, que gracias a las plataformas
web 2.0 pueden interactuar y compartir sus experiencias, generando cadenas ya sea de
aceptacion o rechazo a la marca, y es aqui donde comienza a ser relevante el segundo

aspecto mas importante de la investigacion; el servicio.
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e Aunque despegar quiere incrementar el porcentaje de participacion de usuarios en su
portafolio de servicios y sobre todo en aquellos que no son tan usados con tata
regularidad, debe enfocarse es en el servicio que acompariado de una buena campafia de
fidelizacion atraeria a esos usuarios a experimentar aquellos servicios de poca circulacion
pero que se sabe son atractivos para cualquier viajero. Lo malo de los servicios como
cruceros y automoviles es que estos necesitan de incentivos, ya sea cupones de descuento
0 descuentos 2*1 pues se perciben como de alto costo para la mayoria de los usuarios.).

e Las ventas cruzadas se ven afectadas dentro de la empresa pues el nivel de satisfaccion de
los clientes no supera a lo que les podria ofrecer cualquier otra agencia, lo cual influye
para que estos busquen cada servicio en diferentes plataformas y asi armen su paquete. Es
decir, el cliente como no estéa satisfecho con despegar posiblemente solo compre el vuelo

en esta plataforma, pero no el hotel.

5.7.5. Recomendaciones de la investigacion

Se recomienda la implementacion de un departamento Unica y exclusivamente para la
experiencia de usuario que evalué el uso de las tecnologias y el servicio en las fases del proceso
hasta la compra haciendo un feedback de cada paso del cliente para determinar en qué punto este
se motiva a finalizar la transaccidn o por el contrario se detiene. Lo anterior va a permitir mejorar
la experiencia del cliente en la plataforma y adecuarla a sus gustos y necesidades siempre y
cuando se utilice la informacion de retroalimentacion de manera correcta. Para facilitar el
proceso es esencial encontrar el personaje principal de Despegar a través de la creacion del buyer
persona.

Si se cumple con la recomendacion anterior, se deben hacer ofertas en el proceso hasta la

compra siempre y cuando nos percatemos que este ha abandonado la plataforma. Esto se logra a
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través de seguimiento y llamadas telefonicas al usuario que permitan conectarnos con el de
manera formal y directa (asesor-usuario).

Hacer un diagnostico externo de lo que hace bien y lo que hace mal la competencia y que
podria servir de mapa en la creacion de una mejor experiencia de usuario dentro del portafolio de

servicios, lo que ayudaria a mejorar las ventas cruzadas.

6. ETAPA DE FORMULACION ESTRATEGICA

6.1. Objetivo del plan de mercadeo

Mejorar la imagen de la compafiia en cuanto a su oferta de precios en los procesos de compra
de un servicio especialmente los vuelos debido a las variaciones que se presentan en el “Buyer
Journey” y que impactan negativamente en sus decisiones. Esto con el fin que los usuarios no
identifiquen a despegar como una opcion secundaria o ultima opcién al momento de adquirir un

servicio de viajes.

6.2. Objetivos especificos

e Incrementar las ventas en el 2019 del portafolio de servicios 3 veces el valor de la
inflacién en Colombia del afio inmediatamente anterior.

e Establecer estrategias de fidelizacidn para los proximos 3 meses que permita la creacion
de una base de clientes recurrentes. (segmentar los grupos de personas para vincular una
relacion mas personal y amigable con el cliente).

e Disminuir en un 10 % el coste de adquisicion de un cliente CAC que se refleje en la

rendicion de cuentas del cuarto trimestre del 2019 (A través del servicio).
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Disminuir las tasas de reclamo en un 50% en las redes sociales para finales del afio 2019
y que impactan en la reputacion de la empresa.

Definir 3 perfiles de clientes en los proximos 6 meses, crear un personaje a cada tipo de
cliente identificados a través de una buena segmentacion psicogréafica y asi ofrecerle lo
que este considere méas adecuado para su experiencia y su bolsillo.

Reducir los costos variables del negocio en al menos un 10 % para el final del presente
afio (mejorar relacion con proveedores y establecer acuerdos mayores a un afio)
Incrementar minimo a dos el nimero de transacciones por cliente en la plataforma de
Despegar apoyandose en el uso de canales tradicionales de comunicacién como el
teléfono.

Disminuir el margen de utilidad de cada servicio en un 20% a cambio de convenios con

entidades financieras que incentiven un mayor nimero de transacciones. (Esto permitira

que la marca se acerque mas a posibles nuevos usuarios).

6.3. Presupuesto de ventas

Tabla 6. Estados financieros Despegar

Key Financial & Operating Trended Metrics

(in thousands U.S. dollars, except as noted)

Pro Forma
1Q17 2Q17 3Q17 4Q17 1Q18 2Q18 3Q18 4Q18
FINANCIAL RESULTS
Revenue
$124,999 $123,462 $131,468 $144,011 $148,593 $128,259 $121,247 $132,515

Revenue

Recognition

Adjustment (53,321) (559) $1,310 $7,578
Cost of revenue 31,140 35,087 37,869 38,383 43,646 42,088 36,673 49,703
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Gross profit

90,538 88,316 94,909 113,206 104,947 86,171 84,574 82,812

Operating expenses

Selling and

marketing 35,546 43,289 41,097 46,356 46,410 43,450 41,572 42,925

General and

administrative 18,869 18,618 15,318 19,821 15,888 16,986 17,130 17,599

Technology

and product

development 15,408 17,644 18,907 19,349 19,225 18,732 16,821 16,376
Total operating
expenses 69,823 79,551 75,322 85,526 81,523 79,168 75,523 76,900
Operating income 20,715 8,765 19,587 27,680 23,424 7,003 9,051 5,912
Net financial income
(expense) (6,156) (1,611) (2,880) (6,232) (2,831) (5,292) (11,026) (18)
Net income before
income taxes 14,559 7,154 16,707 21,448 20,593 1,711 (1,975) 5,894
Adj. Net Income tax
expense 2,418 4,254 4,373 2,617 4,235 471 (s01) 2,864
Income tax expense 2,486 3,806 4,190 1,512 4,235 471 (501) 2,864

Adjustment $68 ($448) ($183)  ($1,105)

Net income /(loss) 12,141 2,900 12,334 18,831 16,358 1,240 (1,478) 3,030

Fuente: https://seekingalpha.com/article/4246970-despegar-com-2018-g4-results-earnings-call-slides

Tabla 7. Presupuesto de ventas

4Q19 4Q18 4Q17


https://seekingalpha.com/article/4246970-despegar-com-2018-q4-results-earnings-call-slides

Ingresos S 145.528 S S
132.515 144.011

(5132.515*(1+0.09829))
Costo de los Ingresos 49.703 38.383
Margen Bruto Ganancia Bruta 82.812 105.628
Gastos de Operacion
Ventas y comercializacién 42.925 46.356
Gastos generales y administrativos 17.599 19.821
Tecnologia y desarrollo de producto 16.376 19.349
Total Gastos Operativos 76.900 85.526
EBIT Ingreso operativo 5.912 20.102
Ingresos o gastos financieros -18 -6.232
Utilidad antes de impuestos a la 5.894 13.870
renta
Impuesto a la renta 2.864 1.512
Utilidad neta 3.030 12.358
Inflacién 2018 3,18% 9,540%
Variacion Tasa de Cambio 10,10% 10,10%
Promedio 9,820%
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Nota: Se saca el promedio porcentual entre la variacién de la tasa de cambio del mes de enero

del 2018 hasta el mes de diciembre del mismo afio v la inflacidén reportada por el Dane al final de

dicho periodo.
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Uno de los objetivos propuestos en el plan de mercadeo es incrementar el ingreso de despeqgar

3 veces el valor de la inflacion del afio inmediatamente anterior. Se utilizaron los datos que la

empresa provee a los interesados en invertir en ella.

6.4. Formulacion de Macro-Estrategias

Producto

Crear experiencias de viaje no tradiciones que permitan diferenciar el portafolio de servicios
de la empresa en un entorno de pocos oferentes, pero altamente competitivo. (Rentabilidad del
portafolio por productos nuevos y especializados: viajes de aventura, excursiones privadas)
Precio

Disminuir los costos variables en los procesos de compra.
Plazay Ventas

Diversificar los canales de atencion y venta directa.
Promocién

Diversificar la estrategia de marketing relacional a través de terceros. (uso de revistas en la
categoria estilo de vida)
Servicio

Implementar indicadores de servicio que en el corto plazo sean la base para mejorar la imagen

de la compafiia y en el largo plazo acrecienten su rentabilidad.
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6.5. Formulacion de estrategias

Producto

Oferta de paquetes de turismo extremo para los mas jovenes, profesionales, que trabajan o son
independientes y tienen un ingreso medio pero que ain dependen econémicamente de sus padres.
¢ Existe un mercado que se “limita” a vivir experiencias, recién esta ingresando al mercado
laboral y estan construyendo una vida crediticia con el acceso a productos financieros
como las tarjetas de crédito, créditos de vehiculo y libre inversion, que ademas adn vive
con sus padres lo cual representa un ahorro para este individuo facilitindole un mayor
gasto en actividades de ocio, viajes y aventura.
Crear paquetes de lujo para personas financieramente independientes y con altos cargos
ejecutivos.

e Existe un mercado desatendido por Despegar y que tampoco es un viajero tradicional pues
esta persona busca exclusividad y comodidad, pero a su vez es un individuo que no quiere
pagar excesivamente por este tipo de servicio por lo que la empresa debe crear ofertas para
el mercado de lujo.

Incentivar el turismo nacional de cada pais a lugares de dificil acceso que pueden ser

atractivos para un mercado no tradicional del sector al que pertenece Despegar.

e Hay una tendencia en los paises andinos donde grupos de personas amantes de sus
regiones y geografia nacional promueven tours privados y exclusivos en zonas olvidadas o
de dificil acceso lo que desvela un nuevo mercado lleno de oportunidades para quienes

viven en esas regiones.
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Precio
Respetar el precio de los servicios ofrecidos al usuario en los procesos de compra del sitio

e Establecer relaciones de un afio en adelante con los proveedores y acordar con ellos
modelos de fijacion de precio. Esto ayudara a evitar cambios en los precios que aparecen
en el sitio cuando el usuario estar por finalizar una transaccion. En el caso de las
aerolineas acordar con ellas o con los proveedores mayoristas un numero de tiquetes
limitado, en un tiempo especifico y con un precio fijo avisando al usuario cuando estos se
agoten.

e Parael caso de las aerolineas es diferente ya que el precio base de un tiquete depende de
externalidades como los costos operativos y las utilidades esperadas de la aerolinea. Estas
se componen en un 90% Costos operativos y un 10 % utilidades como precio de
referencia, pero fluctda cuando cierto nimero de tiquetes ya se ha vendido lo que hace
dificil controlar las variaciones de los precios. Para cumplir con la estrategia de respetar
los precios y no perder consecuentemente al cliente se debe crear una base de usuarios
que estuvieron interesados en un determinado vuelo, que no decidan hacer la compra
inmediatamente pero que a futuro finalizaran el proceso si se les avisa que el precio esta
alrededor de lo que inicialmente vieron en le sitio. (recomendacién)

Fuente: https://viajetip.com/precio-los-boletos-avion-cambia-tanto/
Aplicar una estrategia de ajuste de precios si la persona abandona la compra.

e Disminuir el margen de ganancia cuando la persona adquiera mas de un servicio y desista

de hacer la compra. (aplicar recordatorios en mensaje de texto de la expiracion de la

oferta)
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Plaza

Facilitar al usuario la interaccion con la empresa fuera de las tecnologias de informacion y a
través de canales de distribucion mas tradicionales que favorezcan una relacion cordial entre
ambos.

e Laimplementacion de puntos fisicos (centros de experiencia) en centros comerciales que
permitan una relacién directa con los usuarios para que conozcan la plataforma, se
familiaricen con ella y puedan adquirir servicios turisticos en el lugar. Esto permite
generar una conexion mas familiar con el usuario con la intencién de simpatizar y por
ende ganarse su lealtad.

e Ferias Internacionales de cultura y turismo donde la persona pueda conocer un poco los
lugares en los que despegar ofrece su portafolio de servicios.

Promocion
Distribucion de articulos en revistas y periddicos en la categoria estilo de vida.

e Un buen articulo permitira nutrir a lectores de ideas que lo guien a vivir experiencias que

puedan mejorar su calidad de vida con la oferta de servicios de Despegar.

Servicio

Definir cinco indicadores claves de servicio que impacten positivamente en la rentabilidad de
la empresa y su permanencia en el tiempo. Tasa de retencion de clientes, indice de
recomendacion, indice de satisfaccion, Tasa de devoluciones, Tasa de reclamaciones.
Nota: No se tiene en cuenta un indicador en la resolucion de las reclamaciones del cliente pues es
subyacente a la tasa de reclamaciones que premisa como objetivo en la mejora de la percepcion

de la empresa en el corto plazo.



106

e Los 5 indicadores son la base para reducir el costo de adquisicion de clientes e
incrementar el valor de vida medio del cliente pues podriamos decir subjetivamente que
para el primero existe una correlacion entre el vos a vos y las medidas mencionadas y en
el caso de la vida del cliente es evidente que una buena gestion de estos indicadores son la
mejor estrategia para fidelizar o al menos generar el habito de que utilicen los servicios de
despegar por la seguridad y confianza que este les brinda.

Nota: Un cliente satisfecho es la mejor y mas barata publicidad lo que disminuye el
CAC.

Diversificar los canales de atencion asi este impacte en el margen de utilidad ya que el buen

servicio es necesario para que el negocio sea escalable y permanezca en el tiempo.
6.5.1. Acciones o Tacticas:

Producto

Escoger los destinos del momento para este segmento de mercado con la implementacién de
estudios de mercado secundarios como herramienta de investigacion y buscar proveedores que
satisfagan la demanda del servicio de este mercado que se incluira en el portafolio. Hablar con
proveedores y operadores turisticos para tercerizar el servicio.
Cronograma: Bimestral teniendo en cuenta que hay diferentes épocas del afio donde las
personas tienen la oportunidad de viajar. Marzo-abril, Juni-Julio, octubre, diciembre y enero.
Meta: Cada bimestre adicionar al menos 2 nuevos destinos
Responsable: Area comercial
Presupuesto: 2% de la utilidad neta del ultimo cuarto periodo. USD 60.000 o COP180.000.000

APROX.
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Crear el evento Despegar con festival de masica al estilo picnic. Atraera al mercado objetivo
para el cual se desea desarrollar el nuevo producto o servicio.
Cronograma: Anual
Meta: Mejorar el perfil de imagen de la marca y registrar al menos 5000 personas en una base de
datos dedicada a este evento para darle posterior manejo en cuanto a la oferta de los servicios de
Despegar.
Responsable: Area de comunicaciones y area comercial.
Presupuesto: 10% de la utilidad neta del Gltimo cuarto periodo. USD 303.000 o COP
909.000.000.
Contratar curadores de contenido para la revista de viajes y turismo que se repartira en zonas
comerciales y financieras donde trabaja nuestro mercado objetivo.
Cronograma: Bimestral
Meta: Distribuir 10.000 revistas en papel ecologico
Responsable: Area de comunicaciones
Presupuesto: 1% de la utilidad neta del ultimo cuarto periodo. USD 30.300 o COP 90.900.000
Contratar un influencer de viajes y aventura.
Cronograma: anual
Meta: Firmar un contrato de prestacion de servicios cada afio con algin influencer en la
categoria de viajes y turismo.
Responsable: Area de comunicaciones, recursos humanos y mercadeo
Presupuesto: 0.5 % de la utilidad neta del ultimo cuarto periodo. USD 15.150 o COP
45.450.000

Precio
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Pedir el nimero de teléfono y correo electrénico del usuario para avisarle cuando el precio este
alrededor de lo que inicialmente vio en el sitio o la aplicacion movil.
Cronograma: Cada vez que el precio se ajuste al que primero vio el usuario.
Meta: Tasa de apertura sobre el 50% del mensaje de texto avisando el ajuste de precio y al
menos 1.000.000 de mensajes de texto al mes. Cada mensaje tiene un valor de nueve pesos
colombianos.
Responsable: Area de comunicaciones
Presupuesto: 1% de la utilidad neta del ultimo cuarto periodo. USD 30.300 o COP 90.900.000.
Analizar la politica de descuentos de la empresa para poder ajustar los precios a la realidad del
mercado teniendo en cuenta variables como la inflacion, los impuestos y la tasa de cambio que
dependen en gran medida de las politicas macroecondmicas del pais en el que opera Despegar y
que seguramente afecta sus utilidades de una region a otra.
Cronograma: Cada Trimestre
Meta: Ofrecer un maximo de descuento del precio de lista del 10% de cada servicio en el que
esté interesado el potencial cliente
Responsable: Departamento de Finanzas y mercadeo
Presupuesto: 10% de la utilidad neta del afio inmediatamente anterior. USD 19.154.000 *10%=
USD 1.915.400 o COP 5.746.200.000
Plaza
Implementar stands de viajes en centros comerciales de las ciudades principales
Participar en los eventos promovidos por Procolombia
Construir centros de experiencia en centros comerciales
Cronograma: (2 enero- 31 diciembre)

Meta: Participar en al menos un evento al mes promovido por Procolombia
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Tener finalizado un centro de experiencia en cada ciudad para el mes de marzo
Operar durante todo el afio en 2 de los mas importantes centros comerciales de cada ciudad con
mini stands que faciliten la adquisicion de los servicios de la empresa.
Responsable: Departamento de finanzas, publicidad, mercadeo, recursos humanos
Presupuesto: 20% de la utilidad neta del afio inmediatamente anterior. USD 19.154.000 *20%=
USD 3.830.800 o COP 11.492.400.000
Promocion

Reunirse con los directores de las principales revistas relacionadas con la categoria estilos de
vida y en ellas publicar articulos cada dos meses.

Publicar cada dos meses articulos de viajes de pagina completa en los principales periddicos
del pais.
Cronograma: bimestral
Meta: Posicionar a la empresa como top of mind de agencias de viajes entre los suscriptores de
estos medios de comunicacion.
Responsable: Area de comunicaciones, mercadeo y publicidad
Presupuesto: 5% de la utilidad neta del ultimo cuarto periodo. USD 151.500 o COP
454.500.000
Servicio

Pedir a los asesores comerciales que indaguen via telefonica por que los usuarios abandonan
la compra o porque cancelan su viaje.

Hacer encuestas de satisfaccion del cliente cada vez que se finalice una compra.

Contratar servicio outsourcing en atencion al cliente a través de llamadas telefénicas con el
objetivo de hacer feedback con la ayuda de los asesores en la recoleccion de datos.

Cronograma: Enero-diciembre
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Meta: Disminuir en un 20% las tasas de abandono en la compra para finales del 2019, mejorar

calificacion en la prestacion del servicio en redes sociales con un minimo puntaje de 4 y

mantener el costo de satisfacer las necesidades de un cliente. Es decir que este nos prefiera por el

servicio y buena experiencia de usuario en el sitio sin necesidad de aplicarle cupones de

descuento para que finalice su compra.

Responsable: Area de servicio al cliente y mercadeo

Presupuesto: 3% de la utilidad neta del ultimo cuarto periodo. USD 90.900 o COP 272.700.000

6.5.2 Formulacion de estrategias (Tabla)

Tabla 8. Formulacion de estrategias

Macro-Estrategias

Estrategia

Acciones o Tacticas

Producto

Crear experiencias de
viaje no tradiciones
que permitan
diferenciar el
portafolio de servicios
de la empresa en un
entorno de pocos
oferentes, pero
altamente competitivo

Producto

Oferta de paquetes de turismo
extremo para los mas jovenes,
profesionales, que trabajan o
son independientes y tienen un
ingreso medio pero que aln
dependen econémicamente de
sus padres.

Existe un mercado que se “limita”
a vivir experiencias, recién esta
ingresando al mercado laboral y
estdn construyendo una vida
crediticia con el acceso a
productos financieros como las
tarjetas de crédito, créditos de
vehiculo y libre inversidn, que
ademas aun vive con sus padres
lo cual representa un ahorro para
este individuo facilitandole un
mayor gasto en actividades de
ocio, viajes y aventura.

Producto

Escoger los destinos del
momento para este
segmento de mercado con la
implementacion de estudios
de mercado secundarios
como herramienta de
investigacion y buscar
proveedores que satisfagan
la demanda del servicio de
este mercado que se incluird
en el portafolio. Hablar con
proveedores y operadores
turisticos para tercerizar el
servicio.

Cronograma:
Bimestral teniendo en
cuenta que hay
diferentes épocas del
afio donde las
personas tienen la
oportunidad de viajar.
Marzo-abril, Juni-Julio,
octubre, diciembre y
enero.

Meta: Cada bimestre
adicionar al menos 2
nuevos destinos
Responsable:
Departamento
mercadeo y drea
comercial
Presupuesto: 2% de la
utilidad neta del
ultimo cuarto periodo.
USD 60.000 o
COP180.000.000
APROX.
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Crear paquetes de lujo para
personas financieramente
independientes y con altos
cargos ejecutivos.

Existe un mercado desatendido
por Despegar y que tampoco es
un viajero tradicional pues esta
persona busca exclusividad y
comodidad, pero a su vez es un
individuo que no quiere pagar
excesivamente por este tipo de
servicio por lo que la empresa
debe crear ofertas para el
mercado de lujo.

Incentivar el turismo nacional de
cada pais a lugares de dificil
acceso que pueden ser atractivos
para un mercado no tradicional
del sector al que pertenece
Despegar.

Hay una tendencia en los paises
andinos donde grupos de
personas amantes de sus
regiones y geografia nacional
promueven tours privados y
exclusivos en zonas olvidadas o
de dificil acceso lo que desvela un
nuevo mercado lleno de
oportunidades para quienes viven
en esas regiones.

Crear el evento Despegar
con festival de musica al
estilo picnic. Atraerd al
mercado objetivo para el
cual se desea desarrollar el
nuevo producto o servicio.

Contratar curadores de
contenido para la revista de
viajes y turismo que se
repartird en zonas
comerciales y financieras
donde trabaja nuestro
mercado objetivo.

Contratar un influencer de
viajes y aventura.

Cronograma: Anual
Meta: Mejorar el
perfil de imagen de la
marca y registrar al
menos 5000 personas
en una base de datos
dedicada a este
evento para darle
posterior manejo en
cuanto a la oferta de
los servicios de
Despegar.
Responsable: Area de
comunicaciones y area
comercial.
Presupuesto: 10% de
la utilidad neta del
ultimo cuarto periodo.
USD 303.000 o COP
909.000.000

Cronograma:
Bimestral

Meta: Distribuir
10.000 revistas en
papel ecolégico
Responsable: Area de
comunicaciones
Presupuesto: 1% de la
utilidad neta del
ultimo cuarto periodo.
USD 30.300 o COP
90.900.000

Cronograma: anual
Meta: Firmar un
contrato de prestacidn
de servicios cada afo
con algun influencer
en la categoria de
viajes y turismo.
Responsable: Area de
comunicaciones,
recursos humanosy
mercadeo
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Presupuesto: 0.5 % de
la utilidad neta del
ultimo cuarto periodo.
USD 15.150 o COP
45.450.000

Precio

Disminuir los costos
variables en los
procesos de compra

Precio

Respetar el precio de los
servicios ofrecidos al usuario en
los procesos de compra del sitio

Establecer relaciones de un afio
en adelante con los proveedores
y acordar con ellos modelos de
fijacion de precio. Esto ayudara a
evitar cambios en los precios que
aparecen en el sitio cuando el
usuario estar por finalizar una
transaccion. En el caso de las
aerolineas acordar con ellas o con
los proveedores mayoristas un
numero de tiquetes limitado, en
un tiempo especifico y con un
precio fijo avisando al usuario
cuando estos se agoten.

Disminuir el margen de utilidad
de cada servicio en un 20% a
cambio de convenios con
entidades financieras que
incentiven un mayor nimero de
transacciones. (Esto permitira
gue la marca se acerque mas a
los posibles nuevos usuarios)

Precio

Pedir el nimero de teléfono
y correo electrénico del
usuario para avisarle cuando
el precio esté alrededor de lo
gue inicialmente vio en el
sitio o la aplicacion mavil.

Analizar la politica de
descuentos de la empresa
para poder ajustar los
precios a la realidad del
mercado teniendo en cuenta
variables como la inflacién,
los impuestos y la tasa de
cambio que dependen en
gran medida de las politicas
macroecondmicas del pais
en el que opera Despegar y
gue seguramente afecta sus
utilidades de una region a
otra. (Recomendacion)

Cronograma: Cada vez
que el precio se ajuste
al que primero vio el
usuario.

Meta: Tasa de
apertura sobre el 50%
del mensaje de texto
avisando el ajuste de
precio y al menos
1.000.000 de
mensajes de texto al
mes. Cada mensaje
tiene un valor de
nueve pesos
colombianos.
Responsable: Area de
comunicaciones
Presupuesto: 1% de la
utilidad neta del
ultimo cuarto periodo.
USD 30.300 o COP
90.900.000

Cronograma: Cada
Trimestre

Meta: Ofrecer un
maximo de descuento
del precio de lista del
10% de cada servicio
en el que esté
interesado el potencial
cliente

Responsable:
Departamento de
Finanzas y mercadeo
Presupuesto: 10% de
la utilidad neta del afio
inmediatamente
anterior. USD
19.154.000 *10%=
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USD 1.915.400 o COP
5.746.200.000

Plaza y Ventas

Diversificar los
canales de atencién y
venta directa.

Plaza

Facilitar al usuario la interaccion
con la empresa fuera de las
tecnologias de informacidony a
través de canales de distribucion
mas tradicionales que
favorezcan una relacion cordial
entre ambos.

La implementacién de puntos
fisicos (centros de experiencia) en

Plaza

Implementar stands de
viajes en centros comerciales
de las ciudades principales

Participar en los eventos
promovidos por Procolombia

Construir centros de
experiencia en centros

Cronograma: (2
enero- 31 diciembre)
Meta:

Participar en al menos
un evento al mes
promovido por
Procolombia.

Tener finalizado un
centro de experiencia
en cada ciudad para el

centros comerciales que comerciales mes de marzo.
permitan una relaciéon directa con
los usuarios para que conozcan la Operar durante todo
plataforma, se familiaricen con el afio en 2 de los mas
ella y puedan adquirir servicios importantes centros
turisticos en el lugar. Esto comerciales de cada
permite generar una conexion ciudad con mini stands
mas familiar con el usuario con la que faciliten la
intencion de simpatizar y por adquisicion de los
ende ganarse su lealtad. servicios de la
empresa.
Ferias Internacionales de cultura Responsable:
y turismo donde la persona Departamento de
pueda conocer un poco los finanzas, publicidad,
lugares en los que despegar mercadeo, recursos
ofrece su portafolio de servicios. humanos
Presupuesto: 20% de
la utilidad neta del afio
inmediatamente
anterior. USD
19.154.000 *20%=
USD 3.830.800 o COP
11.492.400.000
Promocion Promocion Promocion Cronograma:
bimestral

Diversificar la
estrategia de
marketing relacional a
través de terceros.

Distribucion de articulos en
revistas y periddicos en la
categoria estilo de vida.

Un buen articulo permitira nutrir
a lectores de ideas que lo guien a
vivir experiencias que puedan

Reunirse con los directores
de las principales revistas
relacionadas con la categoria
estilos de vida y en ellas
publicar articulos cada dos
meses.

Meta: posicionar a la
empresa como top of
mind de agencias de
viajes entre los
suscriptores de estos
medios de
comunicacion.
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mejorar su calidad de vida con la
oferta de servicios de Despegar.

Publicar cada dos meses
articulos de viajes de pagina
completa en los principales
periddicos del pais.

Responsable: Area de
comunicaciones,
mercadeo y publicidad
Presupuesto: 5% de la
utilidad neta del
ultimo cuarto periodo.
USD 151.500 o COP
454.500.000

Servicio

Implementar
indicadores de servicio
que en el corto plazo
sean la base para
mejorar la imagen de
la compafiiay en el
largo plazo
acrecienten su
rentabilidad.

Servicio

Definir cinco indicadores claves
de servicio que impacten
positivamente en la rentabilidad
de la empresa y su permanencia
en el tiempo. Tasa de retencion
de clientes, indice de
recomendacion, indice de
satisfaccion, Tasa de
devoluciones, Tasa de
reclamaciones.

Nota: No se tiene en cuenta un indicador
en la resolucion de las reclamaciones del
cliente pues es subyacente a la tasa de
reclamaciones que premisa como
objetivo en la mejora de la percepcion de
imagen de la empresa en el corto plazo.

Los 5 indicadores son la base para
reducir el costo de adquisicién de
clientes e incrementar el valor de
vida medio del cliente pues
podriamos decir subjetivamente
gue para el primero existe una
correlacién entre el vos a vos y
las medidas mencionadas y en el
caso de la vida del cliente es
evidente que una buena gestion
de estos indicadores son la mejor
estrategia para fidelizar o al
menos generar el habito de que
utilicen los servicios de despegar
por la seguridad y confianza que
este les brinda.

Nota: Un cliente satisfecho es la mejor y
mas barata publicidad lo que disminuye
el CAC.

Servicio

Pedir a los asesores
comerciales que indaguen
via telefénica por que los
usuarios abandonan la
compra o porque cancelan
su viaje.

Hacer encuestas de
satisfaccion del cliente cada
vez que se finalice una
compra.

Contratar servicio
outsourcing en atencion al
cliente a través de llamadas
telefénicas con el objetivo de
hacer feedback con la ayuda
de los asesores en la
recoleccion de datos.

Cronograma: Enero-
diciembre

Meta: Disminuir en un
20% las tasas de
abandono en la
compra para finales
del 2019, mejorar
calificacion en la
prestacion del servicio
en redes sociales con
un minimo puntaje de
4 y mantener el costo
de satisfacer las
necesidades de un
cliente. Es decir que
este nos prefiera por
el servicio y buena
experiencia de usuario
en el sitio sin
necesidad de aplicarle
cupones de descuento
para que finalice su
compra.

Responsable: Area de
servicio al cliente y
mercadeo
Presupuesto: 3% de la
utilidad neta del
ultimo cuarto periodo.
USD 90.900 o COP
272.700.000
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Diversificar los canales de
atencion asi este impacte en el
margen de utilidad ya que el
buen servicio es necesario para
que el negocio sea escalable y
permanezca en el tiempo.

6.6. Presupuesto Plan de Mercadeo

| | | | || | | || | |§ ]

Nota: En las acciones o técticas se describen las actividades a desarrollar y su costo que van

incluidas en el plan de mercadeo para cumplir con el objetivo de la empresa.

6.7. Punto de equilibrio

Gastos de mercadeo/Ventas esperadas = 6.427,3/145.528 = 0,0442

Gastos de mercadeo= 19.282.050.000 COP = 6.427, 3 USD millones de dolares
Ventas esperadas= 145.528 USD millones de dblares

Despegar presupuesta invertir 4.42% de las ventas esperadas en las acciones y tacticas del plan

de mercadeo.

7. IMPLEMENTACION ESTRATEGICA E INDICADORES DE GESTION
7.1. Requerimientos para la implementacion del plan

7.1.1. A nivel de estructura

Se debe crear un departamento dedicado al desarrollo y aplicacion de las tecnologias de

informacion.
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Dividir el area del servicio al cliente para que un grupo de asesores se enfoque en la
reclamacion y retencion y otro grupo en la fidelizacion. Evitar la interdisciplinariedad en los
profesionales dedicados al servicio pues de ellos depende la permeancia y crecimiento de la
empresa. Es decir, se necesita el 100% de su trabajo dedicados a un solo objetivo sin importar
que haya que invertir mas en este departamento.

Dos asesores capacitados y dedicados al manejo de la reputacion de la empresa en los medios
de comunicacion online y offline.

Crear el area de relaciones publicas dentro del departamento de marketing donde se tendran
tres personas dedicadas a mejorar la relacion de la empresa con los medios. Una persona para el

mercado hispano, otra para el mercado brasilero y otra para el mercado anglosajon.

7.1.2. A nivel de recursos

Firmar contratos de prestacion de servicios con proveedores en zonas turisticas de dificil
acceso.

Contratar empresa de Merchandising que apoyen al departamento de marketing en la
aplicacidn de estrategias de atraccion visual, defensa y ataque.

Abogados que realicen y revisen los contratos para la adquisicion de espacios en las ferias de
turismo nacional e internacional y proveedores de servicios turisticos.

Consultores informaticos para el mejoramiento de la experiencia de usuario en la aplicacion
movil y el sitio web sin sacrificar la seguridad en las transacciones.

Contratacion de influenciadores de viajes que promuevan los destinos del portafolio de
servicios de despegar ademas de personajes de la farandula y el deporte.

Contratar editores para la produccion masiva de articulos que inviten a viajar y experimentar

nuevos estilos de vida.
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Firmar contrato con al menos uno de los cinco mejores publicistas independientes del pais

para el disefio de las campafas publicitarias en revistas, periodicos, redes sociales y tv. Se le

encargara el disefio de 10 pautas publicitarias en diferentes tipos de formato.

Se contratara empresa que preste servicios de analitica en la nube para la evaluacion de las

pautas.

7.1.3. A nivel de cultura organizacional

Capacitar a los trabajadores en la vocacion del servicio y respeto por el cliente preparandolos

para persuadir y no responder a las agresiones verbales del mismo lo que no deberia ocurrir si la

empresa cumple con lo que ofrece de principio a fin en la adquisicion y ejecucion del servicio

por parte del usuario.

Dirigirse con respeto y profesionalismo entre compafieros de trabajo en horas laborales. Para

la integracion e informalidad en el trato se ofreceran pausas de 15 minutos cada dos horas.

Talleres de expresion oral para el mejoramiento del lenguaje y la comunicacion con

proveedores y usuarios del servicio.

7.2. Formulacion de indicadores de gestion

anterior.

Objetivos Indicador Unidad de Formula Meta Frecuencia Responsable
medida esperada de medicién | dela
medicién
Incrementar las % 31IPC Anual Gerente de
ventas en el Conversion de Personas que
: mercadeo.
2019 del cliente compran al
portafolio de potencial o menos un
servicios 3 veces | lead a cliente servicio /
Gerente de
el valor de la leads o
inflacion en clientes ventas.
Colombia del potenciales
afo totales evento
inmediatamente despegar
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Tasa de Clientes
registro potenciales
publicidad revista Anual
impresa impresa/#total
de revistas
impresas
Tasa de (Ventas —
rentabilidad de costes)/
las ventas ventas Trimestral
Cuota de Ventas
mercado despegar /
relativa ventas .
. Trimestral
principal
competidor
Establecer Tasa pérdida % # de usuarios | 20 Trimestral Gerente de
estrategias de . -
o, de clientes que han servicio
fidelizacion
para los dejado de Gerente de
proximos 3
usar la mercadeo
meses que
permita la plataforma en Asesor
creacién de una ~ .
. un afio/#total comercial
base de clientes
recurrentes que de usuarios
aumenten la .
tasa de que han usado Trimestral
recompraen un la plataforma
20% al final del en el afio
2019
Tasa de (# clientes al
retencion final del
periodo- # de
clientes
nuevos en ese
periodo) /# de
clientes al
inicio del
periodo
Disminuir en %
(0)
un 10 % el Rentabilidad Utilidad 10 Anual Gerente de
coste de
adquisicion de por cliente cliente / mercadeo
un cliente CAC .,
g Inversion en Gerente de
que se refleje en
la rendicion de el cliente ventas
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cuentas del indice de % Promotores Anual Gerente de
cuarto ., 0 ..
. recomendacion -% servicio
trimestre del
2019 (A través detractores
del servicio)
Disminuir las Tasa de % # de 50 Mensual
tasas de ., .
reclamacion reclamaciones
reclamo en un
50% en las [ # de
redes sociales
; productos
para finales del
afo 2019 y que vendidos
impactan en la
reputacion de la
empresa.
Incrementar a 2 | Tasa de éxito % # de ventas 2 Anual Asesor
el nimero .
- ventas cruzadas comercial
minimo de
transacciones cruzadas exitosas / # de Gerente de
or cliente en la .
P intentos de ventas
plataforma de
Despegar ventas
apoyandose en
poy cruzadas
el uso de
canales
tradicionales de
comunicacién
como el
teléfono.
Reducir costos | Coste por $ Costo total de | 10 Mensual Gerente
variables del . ., . .
. pedido o la accion de financiero
negocio en al
menos un adquisicion de mercadeo y Gerente de
10%para el .
J7op un servicio ventas /# de ventas
final del
presente afio reacciones Gerente de
totales o mercadeo
pedidos de un Asesor
Servicio comercial
Mensual
Tasa de #de
%

devoluciones

devoluciones

/ ventas
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totales en el

periodo

Disminuir el
margen de
utilidad de cada
servicio en un
20% a cambio
de convenios
con entidades
financieras que
incentiven un
mayor nimero
de
transacciones

Impacto
ofertas con
productos de
entidades

financieras

%

#de servicios
turisticos
vendidos con
ofertas a
través de
entidades
financieras /
#servicios
turisticos
ofrecidos con
oferta de
entidades

financieras

20

Trimestral

Gerente
financiero
Gerente de

mercadeo
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Conclusiones

El usuario de despegar siempre esta dispuesto a experimentar con otras agencias de viajes y
buscar lo que desea en otros canales obligando a la empresa a disminuir el precio de su portafolio
de servicios y por ende sacrificar su rentabilidad. Esto advierte a despegar que debe invertir mas

capital humano que fidelice al cliente no por precio si no por el servicio.

Para poder disminuir el CAC o coste de adquisicion del cliente despegar debe trabajar en el
ciclo de vida de cada usuario y la tasa de retencion de este ya que siempre es mas costoso
adquirir uno nuevo, sin olvidar utilizar canales alternativos que los atraigan con estrategias de
marketing relacional y no marketing directo que a veces impacta negativamente en el

presupuesto del plan de mercadeo.

El exceso de informacidn en la internet y la aparicion de nuevas agencias de viajes online esta
saturando al usuario llevandolo a buscar alternativas en agencias de viajes tradicionales donde un

tercero es quien gestiona su plan de viajes turistico o de negocios.

En la etapa de investigacion, se detect6 que el servicio es el segundo aspecto mas relevante
para el usuario lo cual representa una cuota de mercado que puede ser leal y fiel a la marca sin
importar que en nuestra investigacion esta solo representara el 16,7 % de los encuestados, pues es
un valor suficiente que puede verse reflejado en ventas cruzadas y mayor frecuencia de compra.

Esto pesa méas que adquirir un nuevo usuario y que solo compre una vez en el afio.

Despegar debe evaluar las decisiones de compra de los clientes recurrentes y asi entender que
aspectos los llevan a utilizar los servicios que ofrece lo que permite crear un perfil de usuario que

podria adaptarse al comportamiento de personas con intencion de viajar pero que adn no han
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usado los servicios de la empresa o simplemente aun no los conocen pero que pueden ser clientes

potenciales y recurrentes.

El 37.5 % de las personas consideran que el servicio de despegar no se diferencia del de otras
agencias lo que representa una cuota de mercado que estaria dispuesta a comprar al mejor postor.
Es decir, este publico siempre miraria el precio como factor de decision lo que obliga a despegar
a invertir en mayor medida en el recurso humano dedicado al servicio para que asi se pueda

diferenciar de su competencia.

Ofrecer una buena primera experiencia de compra para un usuario nuevo no garantiza que este
sea fiel a la marca o que le compre siempre a ella, pero si garantiza el voz a voz ya que este

seguramente recomendara el servicio.

El objetivo de toda empresa es crecer y permanecer en el tiempo, pero para despegar se hace
mas dificil cumplir esta premisa ya que cada vez hay mas competidores que tienen acceso a las
mismas herramientas y canales de venta. Es por ello que se recomienda invertir en un
departamento de experiencia de usuario enfocado en el servicio y en hacer amigables los
procesos de compra con total transparencia pues lo que interesa es clientes recurrentes y con un

alto nivel de satisfaccion por los servicios adquiridos.

Recomendaciones

El uso de ofertas en el camino hasta la compra puede motivar al cliente al cierre de la
transaccion, pero en caso de que este llegase abandonar la compra se recomienda hacer contacto
via telefénica con el usuario y saber las razones de porque no adquirio el servicio siempre con la

intencion de hacer la venta que, aunque esta no se haga, permite a la empresa retroalimentarse.
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Centrarse en el turismo “ex6tico” en zonas de dificil acceso, con una gran riqueza cultural y

ambiental ya que los nuevos consumidores buscan experiencias no tradicionales.

Implementar puntos de atencion al usuario que al inicio impactan negativamente en la
rentabilidad de la empresa por los gastos que conllevan, pero bien ejecutados y con una buena

experiencia de usuario haran que las persona se familiaricen con la marca.

Tercerizar servicios en zonas turisticas de dificil acceso con personas de la region puede
disminuir costos de operacion y dar trabajo a las comunidades méas vulnerables. Eso si, se debe

capacitar a la comunidad con recursos de la empresa.

El CAC puede disminuirse si despegar mejora su indice de recomendacion ya que incentivara
a los usuarios satisfechos a promover la marca con la voz a voz. Estos usuarios pueden recibir
incentivos no monetarios, pero si con ofertas especiales y exclusivas para ellos lo que podria

cultivar unos cuantos embajadores de la marca.

Hacer un seguimiento estricto a los indicadores de servicio y la tasa de abandono del proceso
de compra pues son determinantes en el cumplimiento del objetivo especifico de incrementar las
ventas tres veces mas la inflacion en Colombia en el afio 2019. Estos indicadores son la clave
para el feedback de la empresa en su afan de entender que quiere el cliente y porque no adquiere

el servicio en el camino hasta la compra.
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Anexo

Encuesta TG
MERCADEO ESUMER 2018

*Obligatorio

Nombre

Edad

Ciudad

Teléfono

Indique su sexo *
Marca solo un évalo.

Hombre

Mujer

¢Usted me podria decir con qué frecuencia compra alguno de los siguientes
servicios?

Pasajes de avion *
Marca solo un évalo.

De 0-30 dias
De 31-60 dias
De 61-90 dias

Mas de Tres meses

Hospedaje *

Marca solo un évalo.
De 0-30 dias
De 31-60 dias
De 61-90 dias

Mas de tres meses
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Paquetes de viaje turisticos *
Marca solo un ovalo.

De 0-30 dias
De 31-60 dias
De 61-90 dias

Mas de tres meses

Alquiler de autos *
Marca solo un évalo.

De 0-30 dias

De 31-60 dias

De 61-90 dias
Mas de tres meses

Nunca lo hago

Cruceros *
Marca solo un 6valo.

De 2 a 3 meses
De 4 a 6 meses
De 7 a 10 meses
Mas de un afio

No he viajado en Cruceros

¢, Cudl es su ocupacion actual? *
Marca solo un 6valo.

Estudiante

Trabaja en el hogar

Empleado

Empresario

Auténomo e independiente

Jubilado

Actualmente no labora

Si usted planeara reservar un vuelo u hotel en este momento ¢Como
preferiria hacer su reserva? *
Marca solo un o6valo.

En persona
Internet
Teléfono

Delego a otro para que haga la reserva
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¢, Como siente planear su viaje a través de la plataforma o sitio web de las
agencias de viajes online? *
Marca solo un évalo.

Me siento cémodo

Ni cémodo, Ni incomodo

Incobmodo

Cuando buscas informacion y vas a comprar un pasaje de avion, estadia en
un hotel, alquilar un auto, un viaje en crucero o comprar un paquete
turistico, ¢Qué tipo de agencia de viaje prefiere? *
Marca solo un évalo.

Agencia de viajes fisica o tradicional

Agencia de viajes por internet

No uso agencia de viajes

A continuacién, voy a mostrarle un grupo de agencias y aerolineas. ¢ Usted
me podria indicar en cuales adquirié directamente algun servicio como un
vuelo u hotel? *

Selecciona todas las opciones que correspondan.

Booking.com
Kayak.com
Despegar.com
Pricetravel.com
Atrapalo.com
Almundo.com
Avianca

Lan

Viva Colombia

Las agencias de viajes fisicas o tradicionales

Cuando decide buscar su viaje ¢ Cudl de las siguientes acciones toma? *
Marca solo un 6valo.

Comprar inmediatamente en el primer lugar que visita

Busca mas opciones
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¢, Cuél de los siguientes aspectos lo llevaron a elegir el tipo de agencia? *
Marca solo un o6valo.

Seguridad

Rapidez

Comodidad

Servicio

Conocimiento

Liderazgo

¢, Cual de las siguientes opciones es mas importante para usted en la
decision de compra? *
Marca solo un 6valo.

Relacién costo beneficio del servicio

Facilidad para realizar devoluciones

Nombre o Marca del proveedor del servicio

Variedad de servicios

Opinidn de otros clientes

¢Usted pagaria mas por un servicio si este fuera personalizado o a la
medida segln gustos o preferencias? *
Marca solo un 6valo.

Lo pagaria

Algunas veces o0 quizas lo haria

Nunca lo pagaria

¢,Que lo motiva a viajar? *

Marca solo un évalo.
Descubrir nuevos paisajes y culturas
Compartir con la familia y amigos
Enriquecerse Culturalmente
Estudiar
Divertirse

Conocer nuevas personas
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¢Cuando quieres comprar alguno de los servicios expuestos al inicio de la
encuesta, que medio de pago utilizas? *

(Vuelo, Hotel, Alquiler de auto, Crucero, Paquetes de viaje)
Marca solo un évalo.

Tarjeta de crédito

Tarjeta debito

Efectivo

Tarjeta de crédito mas cupoén de descuento

Tarjeta débito mas cupén de descuento.

¢,De las siguientes opciones, a donde prefiere viajar? *
Selecciona todas las opciones que correspondan.

Miami

Nueva york

Rio de janeiro

Buenos aires

Lima

Cancun

Ciudad de panama

Cartagena

San Andrés

Santa Marta

En caso de ser usuario de Despegar.com ¢Cémo calificaria el
servicio posventa? (Reclamaciones, cambios de itinerario,
recomendaciones por parte de la agencia). *

Marca solo un 6évalo.

Excelente
Sobresaliente
Bueno
Aceptable
Malo

No uso a despegar

Si usted visitara el sitio web Despegar.com para armar su viaje; de los
servicios ofrecidos, indique ¢cuéales tomaria?
Selecciona todas las opciones que correspondan.

Vuelo
Hotel
Alquiler de auto

Crucero



132

Indique ¢cudl es su nivel de satisfaccion con los servicios de Despegar?
Marca solo un évalo.

Completamente satisfecho

Satisfecho

Insatisfecho

Completamente insatisfecho

¢Utilizaria sus servicios de nuevo?
Marca solo un évalo.

Lo mas seguro es que si
Probablemente si

Puede que si, puede que no
Probablemente no

Seguro que no

De uno acinco califique si Despegar.com es un sitio web amigable
para informarse de los servicios de viajes y turismo. *
Marca solo un évalo.

No es para nada sencillo Muy sencillo

De uno acinco, ¢Cémo calificaria usted cada uno de los servicios ofrecidos
por despegar? Solo responda si ha usado el servicio

Vuelo
Marca solo un évalo.

Hotel
Marca solo un évalo.



Paquete (Vuelo+Hotel)
Marca solo un 6valo.

Crucero
Marca solo un 6valo.

Alquiler de auto
Marca solo un 6valo.

Actividades (Tour en la ciudad, parques tematicos, excursiones)

Marca solo un évalo.
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Si no ha usado Despegar.com para sus viajes, hoteles seleccione la opcion 1

Marca solo un évalo.

Opcién 1

¢,Como calificaria la calidad del servicio de despegar en comparacion
con otras agencias?

Marca solo un 6valo.
Mejor
Un poco mejor
Igual
Un poco peor

Peor
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¢,Recomendaria a Despegar para comprar su pasaje de avién, hotel,
crucero, alquiler de auto o cualquier servicio relacionado con viajes y

turismo?
Marca solo un 6valo.
Lo recomendaria

No lo recomendaria

Recomendaria otra empresa.
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Tabulacion de la encuesta
Edad

428&nbsp;respuestas

21 25 27 28 afos 30 33 38 41 45 51 55

Ciudad

428&nbsp;respuestas

15
10
5
0
Bogota Buenos Aires MEDELLIN Medellin Medellin medellin
Bogota Cérdoba Medellin Medellin Toronto

Indigue su sexo

43&nbsp;respuestas

@ Hombre
® Mujer




Pasajes de avidon
43&nbsp;respuestas

Hospedaje
43&nbsp;respuestas

Paquetes de viaje turisticos
43&nbsp;respuestas

136

@ De 0-30 dias

@ De 31-60 dias

@ De 61-90 dias

@ Mas de Tres meses

@ De 0-30 dias

@ De 31-60 dias

@ De 61-90 dias

@ Mas de tres meses

@ De 0-30 dias

@ De 31-60 dias

@ De 61-90 dias

@ Mas de tres meses



Alquiler de autos
43&nbsp;respuestas

Cruceros
43&nbsp;respuestas

¢, Cudl es su ocupacion actual?

43&nbsp;respuestas

@ De 0-30 dias

@ De 31-60 dias

@ De 61-90 dias

@ Mas de tres meses
@ Nunca lo hago

@® De 2 a3 meses

@ De 4 a6 meses

@ De 7 a 10 meses

@ Mas de un afio

@ No he viajado en Cruceros

@ Estudiante

@ Trabaja en el hogar

© Empleado

@ Empresario

@ Auténomo e independiente
@ Jubilado

@ Actualmente no labora
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Si usted planeara reservar un vuelo u hotel en este momento ;Cémo

preferiria hacer su reserva?
438&nbsp;respuestas

® En persona
@ Internet
O Teléfono

@ Delego a otro para que haga la
reserva

¢Como siente planear su viaje a través de la plataforma o sitio web de las
agencias de viajes online?

43&nbsp;respuestas
® Me siento comodo
@ Ni comodo , Ni incomodo
ﬁ @ Incomodo

Cuando buscas informacién y vas a comprar un pasaje de avion, estadia en

un hotel, alquilar un auto, un viaje en ... ;Qué tipo de agencia de viaje prefiere?
43&nbsp;respuestas

@ Agencia de viajes fisica o tradicional
@ Agencia de viajes por internet
@ No uso agencia de viajes
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A continuacion voy a mostrarle un grupo de agencias y aerolineas. ¢ Usted

me podria indicar en cuales adquirié d...algun servicio como un vuelo u hotel?
438&nbsp;respuestas

Booking.com

Kayak.com

Despegar.com

Pricetravel.com

Atrapalo.com

Almundo.com

Avianca

Lan

Viva colombia
0 10 20 30 40

Cuando decide buscar su viaje ¢{Cual de las siguientes acciones toma?
43&nbsp;respuestas

@ Comprar inmediatamente en el primer
lugar que visita
@ Busca mas opciones

¢Cual de los siguientes aspectos lo llevaron a elegir el tipo de agencia?

43&nbsp;respuestas

@ Seguridad

@ Rapidez

@ Comodidad
@ Servicio

@ Conocimiento
® Liderazgo
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¢Cual de las siguientes opciones es mas importante para usted en la
decision de compra?

438&nbsp;respuestas

@ Relacion costo beneficio del servicio

@ Facilidad para realizar devoluciones
Nombre o Marca del proveedor del
20.9% @ Nomb P
servicio
@ Variedad de servicios
@ Opinion de otros clientes
62.8%

¢Usted pagaria mas por un servicio si este fuera personalizado o a la
medida segun gustos o preferencias?

43&nbsp;respuestas

@ Lo pagaria
@ Algunas veces o quizas lo haria

a @ Nunca lo pagaria

¢Que lo motiva a viajar?
43&nbsp;respuestas

@ Descubrir nuevos paisajes y culturas
@ Compartir con la familia y amigos

@ Enriquecerse Culturalmente

@ Estudiar

@ Divertirse

@ Conocer nuevas personas
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¢ Cuando quieres comprar alguno de los servicios expuestos al inicio de la

encuesta, que medio de pago utilizas?
438&nbsp;respuestas

@ Tarjeta de crédito
@ Tarjeta debito

@ Efectivo
@ Tarjeta de crédito mas cupén de
descuento

@ Tarjeta débito mas cupén de
descuento

¢De las siguientes opciones, a donde prefiere viajar?

43&nbsp;respuestas

Miami

Nueva york

Rio de janeiro
Buenos aires

Lima

Cancun

Ciudad de panama
Cartagena

San andres

Santa Marta

En caso de ser usuario de Despegar.com ;Como calificaria el servicio
posventa? (Reclamaciones, cambios de ...endaciones por parte de la agencia).

43&nbsp;respuestas

@ Excelente

® Sobresaliente
@ Bueno

@ Aceptable

® Malo

w @ No uso a despegar
18.6%
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Si usted visitara el sitio web Despegar.com para armar su viaje; de los
servicios ofrecidos, indique ¢cuales tomaria?

4718&nbsp;respuestas

Vuelo
Hotel
Alquiler de auto

Crucero

Indique ¢cual es su nivel de satisfaccion con los servicios de Despegar?
36&nbsp;respuestas

@ Completamente satisfecho
@ Satisfecho

@ Insatisfecho

@ Completamente insatisfecho

¢Utilizaria sus servicios de nuevo?

36&nbsp;respuestas

® Lo mas seguro es que si

@ Probablemente si

@ Puede que si, puede que no
@ Probablemente no

@ Seguro que no
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De uno a cinco califique si Despegar.com es un sitio web amigable para

informarse de los servicios de viajes y turismo.
43&nbsp;respuestas

20
15

10

De uno a cinco, ¢ Coémo calificaria usted cada uno de los servicios
ofrecidos por despegar? Solo responda si ha usado el servicio

Vuelo
26&nbsp;respuestas

15

10
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Hotel

23&nbsp;respuestas
10.0
7.5
5.0

2.5

0.0

Paquete (Vuelo+Hotel)

19&nhsp;respuestas

Crucero

14&nbsp;respuestas
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Alquiler de auto
16&nhsp;respuestas

Actividades (Tour en la ciudad, parques tematicos, excursiones)

15&nbsp;respuestas

¢ Como calificaria la calidad del servicio de despegar.com en comparacion
con otras agencias?

26&nbsp;respuestas

@ Mejor

@ Un poco mejor
@ igual

@ Un poco peor
@ Peor
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¢.Recomendaria a Despegar para comprar su pasaje de avion, hotel, crucero,

alquiler de auto o cualquier servicio relacionado con viajes y turismo?
28&nbsp;respuestas

@ Lo recomendaria
@ No lo recomendaria

a @ Recomendaria otra empresa




147

Glosario

Sector terciario: Actividades encaminadas a la prestacion de servicios.

Viajes: Trasladarse de un lugar a otro a través de diferentes medios de transporte.

Turismo: La actividad de viajar por placer con la intencion de regresar al punto de partida
inicial.

Internet: Es una red de conexion global que permite el intercambio de informacion entre los

diferentes puntos de acceso que hay distribuidos en todo el mundo.

Tecnologias de la informacion: Uso de herramientas tecnolégicas, hardware y software para el

procesamiento de la informacidn a través de bases de datos.

Cookies: Pequefios archivos de texto que se almacenan en tu ordenador para hacer seguimiento

de las acciones en el sitio web que visitas.

Bases de datos: Almacenamiento de la informacidn en un servidor o conjunto de servidores que

permite una mejor interpretacion y uso segun el area de aplicacion.

Segmentacion Demogréfica: Clasificar el mercado en diferentes grupos acorde a su edad, sexo,

estrato, educacién. Etc.
Segmentacion Psicogréafica: Clasificar el mercado segun sus actitudes, intereses y opiniones

Insights: Es lo que piensa en el fondo el consumidor y no puede verse o entenderse sin hacer un
estudio o investigacion perceptiva. Elemento representativo de un consumidor (pensar, sentir o

actuar de los consumidores)

Business to consumer (B2C): Es la produccion o distribucion de un producto o servicio al

consumidor final por parte de la empresa.
Retail: Es la venta minorista de un producto o servicio

Publicidad: Mecanismos de informacion persuasiva que llevan a generar interés por una razon

social, un producto o un servicio.
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Marketing Relacional: Actividades que buscan mejorar la relacion con el cliente y promover su
participacion en el disefio y promocién del producto o servicio.
CRM: Gestidn de las relaciones con los clientes
Ventas cruzadas: Complementar la venta inicial con otros productos de interés para el usuario.

Redes sociales: Comunidad virtual donde las personas pueden intercambiar imagenes y

opiniones.

CAC: El costo en el que incurre la empresa para que un usuario adquiera un servicio



