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Resumen ejecutivo

El presente estudio busca abordar una oportunidad de crecimiento para la agencia de viajes online
Atrépalo.pe en la linea de negocio de vuelo + hotel. La investigacion de mercado se basé en una
etapa exploratoria con analisis de fuentes secundarias, entrevistas a expertos y focus groups a
distintos grupos objetivos. Luego se llevé a cabo una etapa descriptiva mediante la realizacion de

una encuesta.

El objetivo de la investigacion es tener un mayor entendimiento del problema del porqué el
vacacionista no tiene tendencia a comprar vuelo + hotel en un mismo pedido, asi como tener un
mayor conocimiento del perfil, las motivaciones, actitudes y preferencias mas importantes del
mercado objetivo (vacacionista peruano que compra solo vuelos y el que compra vuelos + hotel),
comprendido por personas entre 25 y 64 afios, habitantes de Lima Metropolitana y Callao,
pertenecientes a los NSE A y B. Esto a fin de ofrecer una propuesta mas diferenciada en esta

categoria versus la oferta actual en el mercado.

Como resultado de la investigacion se identificé que, para el vacacionista, realizar la compra del
vuelo + hotel en un mismo pedido representa una compra compleja (el comprador de vuelos
piensa que si falla la reserva del alojamiento ya es un gran problema que impacta en la experiencia
de viaje). Por otro lado, el comprador de vuelos + hotel no logra distinguir una oferta diferenciada
brindada por las diferentes plataformas existentes en el mercado. Frente a ello, se plantean dos
estrategias para impulsar las ventas y romper estas barreras de desconfianza hacia el producto: (i)

venta cruzada de hotel con pedidos de vuelo y (ii) venta del paquete vuelo + hotel.

La estrategia de publicidad sera impulsar el conocimiento de los beneficios del producto vuelo +
hotel para que tenga un mayor alcance. Esta se dara a través de todos los canales de Atrapalo:
canal digital, venta telefénica y aplicativo. Se plantea desarrollar un canal de venta telefénico que
brindara la asistencia de un agente especializado para ayudar en la conversion de los pedidos. Por
otro lado, se desarrollaran alianzas con terceros que permitirdn impulsar campafas exclusivas,
dar un mayor conocimiento del producto y reforzar el programa de fidelizacion Atrapapuntos, el

cual aporta un diferencial en el mercado.

La inversion necesaria para llevar a cabo la propuesta es de S/ 93.401. Este sera financiado con

presupuesto propio de Atrdpalo Perl. Respecto a la rentabilidad, se alcanzard el punto de



equilibrio desde el afio 01 con un total de 7.227 de pedidos concretados mediante las dos
estrategias, con una facturacion anual de S/ 732.966.
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Introduccion

El mercado peruano ha estado acostumbrado a comprar paquetes fijos que incluyen normalmente
pasajes, alojamientos, transportes y actividades que se pueden realizar en un viaje de vacaciones.
Dichos paquetes tienen poca posibilidad a cambios. Son preferidos por el usuario porgue les

implica poco esfuerzo en la busqueda y en la toma de decisiones.

Sim embargo, en la actualidad, cada vez mas peruanos estan optando por armar sus paquetes de
viaje de manera flexible, de acuerdo con sus propias necesidades y preferencias (aerolinea, fecha
de vuelo, hotel, auto, servicios, entre otros). Esto debido a las diferentes posibilidades de contar
con multiples plataformas digitales y sitios especialistas como metabuscadores, lo que permite
contar con una oferta variada sin tener que cefiirse a parametros fijos. A estas propuestas las

conocemos como paquete dindmico vuelo + hotel.

En el Pery, el paquete dinamico vuelo + hotel ain no ha conseguido un gran posicionamiento en
la mente del consumidor. A pesar de que mediante esta opcion el vacacionista puede llegar a tener
un ahorro considerable de hasta 30%, debido a que se puede obtener tarifas especiales con las
aerolineas y hoteles sin la intervencion de intermediarios que carguen gastos de gestion en cada
elemento. Frente a este gran beneficio, el vacacionista peruano, en su mayoria, sigue comprando

aun por separado el vuelo y el hotel o comprando paquetes fijos.

La presente tesis es un plan de marketing cuyo objetivo es entender qué motiva a que el
vacacionista no compre vuelo + hotel en un mismo pedido. Esto con el fin de definir las estrategias
y tacticas que impulsaran las ventas de esta categoria y brindaran una propuesta diferenciada

versus las que se ofrecen en el mercado.

El presente documento se divide en cinco capitulos. Se inicia con un andlisis del macro y
microentorno en el que se desarrolla la propuesta para impulsar la categoria vuelo + hotel para el
vacacionista limefio. Luego se realiza una investigacion de mercado para tener un mejor
entendimiento del vacacionista, conocer sus preferencias y motivaciones, y asi estimar la
demanda del producto. En el capitulo Il se describe el proceso de planeamiento estratégico para
luego resumir las tacticas de marketing que se aplican. Esto con el detalle de las mejoras al
producto por perfil del vacacionista, precio, canales, promocion, gestion de procesos de atencion

de pedidos y servicio al cliente. Se finaliza con el capitulo de implementacion y control asi como

xiii



las conclusiones y recomendaciones a la propuesta presentada, la bibliografia utilizada y los

anexos correspondientes.
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Capitulo I. Andlisis y diagnéstico situacional

1. Analisis del macroentorno: Pesteg

En este punto se procedera a revisar el macroentorno de este rubro a través del andlisis Pesteg, en
el que se destacan las variables méas relevantes del entorno politico, econdémico, social,
tecnoldgico, ecologico y global.

1.1 Politico

Tabla 1. Pesteg politico

Fuente Descripcion Decision estratégica
Proteccion al La Organizacion para la Cooperacion y el | Generar una relacion sélida entre la marca y
consumidor en | Desarrollo Econdmicos (OCDE) divulgd las | el usuario, brindando siempre al cliente la
el comercio directrices sobre el comercio electrénico con la | informacién necesaria de una manera clara,
electrénico finalidad de evitar fraudes. También brinda | transparentey precisa, en todo lo referente al
(recomendacion | responsabilidades limitadas a los consumidores, | proceso de compra. Esto ayudard a impulsar
de la OCDE) formas de reembolso al usuario, garantias, etc. la confianza en el canal por parte del usuario.
Ley de Esta ley establece Ia_buena gestion de los datos | Potenciar el lazo de confianza c_iel u,suario
Proteccion de persqnales con el fln. de generar una mayor | con la marca, con demostrado interés por
Datos confianza en Io§’usuar|os y asi podpr transmitir | parte _de Atrapalo para salvagugrdar la
P | una comunicacion solamente a quienes deseen | privacidad de los datos del usuario en el
ersonales. L : o : . .
Ley N%29733 recibirla. Considera el consentimiento del titular | momento en que los brinda por los diferentes

(El Peruano) y la garantia de la empresa para proteger los can_ales_: digital, telefénico, correo y
datos. aplicativo.
Fuente: Elaboracion propia, 2019.

1.2 Econémico

Tabla 2. Pesteg econémico

Fuente Descripcion Decision estratégica
El sector turismo representa cerca del 3,3% del
PBI y 1,1 millones de empleos directos e
Camara de | indirectos; sin embargo, segin el Instituto de
Comercio de | economia y desarrollo empresarial (ledep) mas

Desarrollar alianzas estratégicas con los
negocios de alojamiento, a pesar de que
presentan grandes tasas de informalidad, es
una oportunidad para formalizar mas la

Lima del 80% del empleo en el sector es informal. L .

~ . . . . relacion de apoyo con los proveedores, debido
(Pefiaranda Adicionalmente, segin la Camara Nacional de a aue el canal online representa un medio de
2018) Turismo (Canatur), el 87,2% de los hospedajes q P

exposicion para que este sector pueda llegar a

registrados en el Mincetur, 60,7% de las agencias ) .
mas turistas.

y 98,3% de los restaurantes son informales.




Fuente Descripcion Decision estratégica

Notas de
estudios del
BCR.
Actividad
econémica a
enero 2019
(resumen)

El subsector transporte crecié durante enero del
2019 un 2,7% impulsado por el mayor transporte
por via aérea (5,2%). Mientras que el subsector de
alojamiento y restaurantes aumenté 4,4%, gracias
al aumento sus actividades: restaurantes (4,5%),
alojamiento (4,1%).

Realizar mejoras en la categoria de vuelo +
hotel, de manera que permita crear estrategias
para atraer a los vacacionistas que aln utilizan
el medio de transporte terrestre. Con el
ingreso al mercado de aerolineas low cost
importantes, se ha conseguido dinamizar el
mercado y bajar los precios de los vuelos. Con
esto se pueden ofrecer promociones
atractivas.

Fuente: Elaboracion propia, 2019.

1.3

Sociocultural

Tabla 3. Pesteg sociocultural

Evolucion
mercado

smartphone y smart

Descripcion
Dicho estudio evidencia que dentro del
periodo 2015 — 2017, ha aumentado el
acceso al uso del smartphone en +148% en

del
de

Mercado y Opinion
Publica - CP1 2017).

TV en el Pert los Gltimos tres afios a nivel nacional.
(Compaiiia Peruana | Dado el crecimiento del NSE AB (+61%),
de Estudios de | estaesunamuestraclara del mayor interés

de parte de los usuarios peruanos por
acceder al internet y sus aplicaciones.

Decision estratégica

Atrapalo deberd impulsar la omnicanalidad,
de manera que la experiencia de compra en los
diferentes canales sea la misma.

Se impulsaran estrategias de ecommerce que
tengan una politica de mobile first.

Millennials,

turismo en cifras
(PromPert 2014)

PromPer( describe las caracteristicas,
motivaciones de viaje y habitos de los
millennials. Evidencia la importancia de
este tipo de vacacionista, debido a que
compone el segundo segmento mas
importante de vacacionistas nacionales.

el

Aprovechar 'y  obtener un  mayor
entendimiento de las preferencias de los
vacacionistas para desarrollar y resaltar
productos que conecten con sus motivaciones
de viaje y su estilo de vida.

Fuente: Elaboracion propia, 2019.

14 Tecno

I6gico

Tabla 4. Pesteg tecnoldgico

Fuente

Informe  sobre
e-readiness en
Latinoamérica
2016 (Visa
2016).

Descripcion
las variables de conectividad
monetaria, acceso a dispositivos, conectividad
en linea y presencia de comercio electrdnico, se
identifica que se esta por debajo del alcance que
logra un pais desarrollado como Estados Unidos.
A nivel regional se espera que haya una tasa de

Considerando

crecimiento anual del 13% en el comercio
electrénico para el 2020.

Decision estratégica

Impulsar innovacion en las categorias de
hoteles y wvuelo + hotel. Desarrollar
oportunidades en otras provincias del Perd,
ya que existe mucho potencial para
desarrollar a pesar de la brecha tecnoldgica
que existe en comparacion con los paises
Vecinos.

Fuente: Elaboracion propia, 2019.




1.5

Ecoldgico

Tabla 5. Pesteg ecoldgico

Descripcion

Decision estratégica

Segun datos de PromPer0 (2018), los destinos con . . .
< >€9 - ( ,) . Desarrollar alianzas para impulsar la actividad
Areas reas naturales protegidas mas visitados en los oy ) .

R ~ - turistica con destinos que tengan &reas
naturales Gltimos afios son la Reserva Nacional Islas . .

. . naturales protegidas. De manera se brinda
protegidas Ballestas, Reserva de Paracas, Parque Nacional conocimiento conciencia sobre
del Perd mas | Huascaran, Reserva Nacional Titicaca, Santuario conservacion de Igs ecosistemas en el Perd
visitadas en | Histérico de la Pampa de Ayacucho, Parque Estas acciones permitiran posicionar a Iai
el 2018 | Nacional de Tingo Maria, Reserva Nacional de marca con acth?idades de pres onsabilidad
(PromPeru Lachay, Reserva Nacional de Tambopata, social, lo que genera una mayor n%toriedad en
2018) Refugio de Vida Silvestre los Pantanos de Villa, ' Y

- - el mercado.
Santuario Nacional de Huayllay.

Fuente: Elaboracion propia, 2019.

1.6

Global

Tabla 6. Pesteg global

Fuente \ Descripcion Decision estrategica
Al hacer referencia al consumidor global, se Aprovechar las redes sociales en las
América identifica que muchos de ellos se wven eslirate ias de comunicacion y promocion de
- influenciados por redes sociales, especialmente glas ¢ yp
Latina, los beneficios del producto vuelo + hotel,
- por Facebook que es usada por todas las | . . - .
informe sobre : o ..~ | invertir en estos medios con contenido
. generaciones (Baby boomers — 25%, Generacién ; ) .
comercio o i ; o relevante segun el perfil de usuario.
- X — 29%, millennials — 34%). Respecto a los .
electrénico , S . Respecto a medios de pago, se
métodos de pago, se identifica que la tarjeta - . . !
2018 - S o, | Proporcionara la mayoria de los medios de
bancaria es la més significativa, usada por el 54% . . .
(Ecommerce . - or. | Pago y se impulsara el uso de la tarjeta de
. de los consumidores mundiales en el 2016. El 61% p - ,
Foundation - . . crédito (actualmente es el medio mas
de los consumidores considera que el canal online . -
2018). . - - rentable en comparacion con otros medios
permite ahorrar dinero, con el factor precio como .
. de pago como Pago en Efectivo).
el més relevante.
América N .
- La poblacién joven representa un porcentaje -
Latina, . - - Aprovechar el canal digital para llegar al
- importante en el comercio electrénico y el uso de L
informe sobre | . . ~ . publico joven con paquetes de vuelo + hotel,
. internet. Los jovenes menores de 30 afios prefieren . -
comercio ; . - o que podrian estar personalizados de acuerdo
. comprar online accesorios y aplicaciones (38%), . . 2
electronico . 0 0 con sus preferencias. Son usuarios mas
tecnologia (30%) y otros (30%). Los | .. . -
2018 : . - . . | digitalizados y aprecian contar con mayor
consumidores se estan volviendo cada dia mas . -
(Ecommerce . . P variedad de productos y posibilidades de
. exigentes y aprecian mucho la posibilidad de
Foundation . compra.
2018) contar con una gran variedad de productos.

Fuente: Elaboracion propia, 2019.

1.7 Conclusiones del macroentorno
Se observa un contexto favorable debido al crecimiento del sector ecommerce en los préximos
afios. A esto se suma el gran porcentaje de poblacién joven familiarizada con el canal online, lo

cual representa una oportunidad. EI sector turismo representa un 3,3% del PBI, por lo que existe



una gran oportunidad para trabajar con todos los proveedores, desarrollar alianzas para formalizar
el apoyo mutuo y hacer crecer el canal digital. Y con él, todo el sector.

Por otro lado, el ingreso de las aerolineas low cost ha logrado dinamizar el mercado. Con esto se
puede atraer nuevos usuarios que utilizan otros medios de transporte y se les brinda productos
mas atractivos. Se identifica que existe an un trabajo por mejorar la confianza en el canal digital,
asi como para proporcionar la mayoria de los medios de pago; si bien es cierto que existe un uso
significativo de la tarjeta bancaria, atn existen usuarios que utilizan medios de pago presenciales.

Esto conlleva un trabajo por buscar nuevas formas de comunicacién y atraer a estos usuarios.

1.8 Analisis de los clientes

En paises donde el comercio electrénico estd mas desarrollado, como Espafia, el 80% de los
pasajes se vende online (un 40% le corresponde a las agencias online; 30%, a comparadores de
precios; y un 10%, a webs de hoteles y compafiias aéreas). EI 20% restante sigue siendo a través
de las agencias de viajes tradicionales o fisicas. En Perd, solo un 18% compra de manera online.
Esto quiere decir que existe un gran potencial de crecimiento del ecommerce en la industria de

turismo.

El cliente de Atrdpalo es una persona que se siente con derecho a viajar por el mundo y vivir
nuevas experiencias. Se siente atraido por la cultura, gastronomia, arte, musica y espectéaculos; y

busca constantemente los mejores precios.

Las variables se desarrollaran segun informacién de Turismoln (2017), Arellano Marketing
(2017), Growth from Knowledge (GFK 2017), Interactive Advertising Bureau (IAB 2015) e
Instituto San Ignacio de Loyola (ISIL 2018).



1.9 Variables claves

1.9.1 Demogréficas

Tabla 7. Analisis de clientes, variables claves y demograficas

Variable Cliente
Edad 18-24 (14%), 25-34 (25%), 35-44 (22%), 45-64 (39%)
Sexo Mujeres (56.40%), hombres (43.60%)
Estado civil Soltero (38%), casados o convivientes (62%)
Nivel de educacion Escolar (9%), superior técnica (42%), superior o universitaria (49%)
Nivel socioeconémico NSE AB (74%), NSE C (26%)
Generacién Baby boomers, generacion X'y millennials
Zona de residencia Lima y ciudades

Fuente: Elaboracion propia, 2019.

1.9.2 Geogréfica

Tabla 8. Analisis de clientes, variables claves y geogréaficas

(%)

Lima y Callao 61,85%
Arequipa 5,91%
Cusco 4,91%

Pert La Libertad 4,11%
Piura 4,06%
Ancash 1,86%
Otros 7,35%

Otros Todas las regiones 10,0%

Fuente: Elaboracion propia, 2019.

1.9.3 Psicogréficas

Tabla 9. Analisis de clientes, variables claves y psicograficas

Variable Descripcion
Clase social Alta — media alta — media baja
0, 0, 15ty 0, i
Estilo de vida Modernos (35%), formales (28%), sofisticados (23%), progresistas

(9%), conservadores (3%), austeros (2%)
Personalidad Compulsivo, sociable
Fuente: Elaboracion propia, 2019.




1.9.4 Conductuales

Tabla 10. Analisis de clientes y variables claves

Usuario de internet

Variable Intensivo Regular Esporadico
Frecuencia de Menos de 1 vez por semana o casi
De 5 a 7 veces por semana De 1 a 4 veces por semana P
uso nunca
Ocasién  de | Compra entre 1 y 3 veces | Compra al menos 1 viaje | Compra menos de 1 viaje al afio o
uso viajes en el afio al afio ninguno
Beneficios Confianza, agilidad, . . . .
P, . - Confianza, precio Confianza, precio
buscados flexibilidad, variedad, precio

Fuente: Elaboracion propia, 2019.

Sobre cémo se realizan los pagos por parte de los clientes:

Tabla 11. Analisis de clientes y medios de pago

Variable Descripcion

Uso de medios de Pago (incluye

duplicidad) contra entrega (35%), transferencia

Tarjeta de crédito (53%), tarjeta de débito (52%), efectivo o pago

bancaria (9%)

Dispositivos  usados
(incluye duplicidad)

para comprar

PC o laptop (60%), celular (59%), tablet (13%)

Fuente: Elaboracion propia, 2019.

Tabla 12. Andlisis de clientes y comportamiento previo al viaje

Variable \

Descripcion

Motivador de viaje

Descansar / relajarse (32%), conocer nuevos lugares (21%), salir con la familia
(21%), diversion (11%), salir de la rutina (5%), conocer atractivos turisticos (2%)

Medio que despierta interés en
viajar

Comentarios y experiencias de familiares y amigos (52%), programas de
television sobre viajes / reportajes (19%), Internet / paginas web (17%),
publicidad en TV (7%), articulos en diarios o revistas (5%)

Aspectos que toma en cuenta
para elegir un lugar para viajar

Paisajes, naturaleza (49%); variedad de atractivos turisticos (37%); clima calido
(27%); lugar tranquilo y sin bulla (25%); lugar seguro (24%); precios
econdmicos en los servicios como alojamiento, transporte o alimentacion (22%);
tener familiares y amigos que vivan en el lugar (16%); clima seco (10%), buena
comida, buena gastronomia (10%), corta distancia (9%)

Busqueda de informacion
turistica antes de realizar el
viaje

Si (31%), no (69%)

Fuente: Elaboracion propia, 2019.

[op]



2.

2.1

Analisis del microentorno: cinco fuerzas de Porter

Poder de negociacion de los clientes (medio)

El poder de negociacion de los clientes es medio, ya que ellos pueden decidir entre la propuesta

brindada por Atrépalo y las ofertas dadas por otras agencias del mercado. Cuentan con gran

variedad de productos como servicios de viaje, ocio, entretenimiento, etc. y pueden optar por

cualquier propuesta online o tradicional.

2.2

Poder de negociacion de los proveedores (bajo - medio)

En el sector ecommerce de turismo se puede realizar el analisis segun la categoria de proveedores:

2.3

2.3.

Hoteles (bajo)

Son parte del proceso clave de Atrapalo. Se cuenta con contactos con centrales de reserva y
contratacion directa. Esto permite tener un mayor margen de negociacion.

Aerolineas (medio)

Anteriormente el poder de negociacion de las aerolineas era alto; sin embargo, con el ingreso
de aerolineas low cost, esto cambid. Ahora se permite realizar mejores negociaciones y, con
la mayoria de ellas, existe flexibilidad. Se cuenta con aerolineas como Latam, Viva Air,
Peruvian Airlines, entre otros.

Plataformas de medios de pago (medio)

Se cuenta con plataformas de pago Visa y MasterCard. El poder de negociacion del proveedor
depende de su cobertura. EI 77% de las transacciones y operaciones de Atrapalo se realiza
por la pasarela de pago Visa, la que constituye un proveedor importante para el proceso de
venta. Adicionalmente, cuenta con 80% de participacion en el mercado peruano, por ello, los

acuerdos comerciales siempre deberan mantener una relacion cercana.

Amenaza de nuevos competidores o entrantes (medio)

1 Plataformas digitales (medio)

Una gran amenaza se podria dar por el ingreso de agencias de viaje con gran presencia y liderazgo

en

el mercado latinoamericano: Bestday.com y PriceTravel (Colombia) o AlMundo.com

(Argentina). Estas agencias podrian ser grandes competidores por la gran inversiéon que pueden



realizar. Las barreras de ingreso para nuevos competidores son bajas. A pesar de que existen dos
lideres consolidados, hay poca saturacion en el mercado.

2.4 Amenaza de productos sustitutos (bajo)

Se podrian identificar los siguientes productos sustitutos para la categoria de vuelos + hotel:

2.4.1 Reemplazo de vuelos por medios terrestre (bajo)

A pesar de que el medio de transporte (via Gmnibus o bus interprovincial) es el mas utilizado por
los vacacionistas peruanos (71%); segun datos de PromPeru (2018), el vacacionista que ya
compra vuelos, dificilmente optaria por esta opcién, ya que ahorra tiempo y los precios cada vez

estan mas econdémicos.

2.4.2 Paquetes de viaje fijos (bajo)

En la actualidad, este tipo de paquete esta siendo reemplazo por el paquete dindmico vuelo +
hotel. Es dificil que el paquete de viaje fijo reemplace a la propuesta dinamica, ya que es poco

flexible y no cuenta con pardmetros de cambio ni personalizacion.

2.4.3 Reemplazo de alojamiento pagado (medio)

Segun datos de PromPeru (2018), existe un gran porcentaje (61%) de los vacacionistas nacionales
que utiliza algun tipo de alojamiento pagado: hotel (28%), hostal (27%), casa de hospedaje (6%);
sin embargo, existe un 39% de vacacionista que no utiliza alojamiento pagado (se hospeda en

casa de familiares, amigos o casa propia).

Sin embargo, en la actualidad, se esta incrementando la tendencia por un alojamiento pagado. El
vacacionista est4 cambiando sus preferencias para propiciar experiencias que se asocien a su estilo
de vida. Por eso, optan por alojamientos vivenciales que brinden experiencia de naturaleza y

atractivos naturales que combinen lujo y huella ecoldgica responsable.

Por otro lado, el fendmeno de Airbnb, una de las plataformas més grande de alojamiento con gran
presencia en Perl, promueve una experiencia de hospitalidad con el servicio. Frente a esta

propuesta, los proveedores del sector hotelero tienen que impulsar sus elementos diferenciales



(spa, sauna). Esta opcidn se considera una amenaza frente a la opcion de contar con el servicio
de hotel.

2.5 Grado de rivalidad entre competidores (medio - alto)

2.5.1 Plataformas digitales

En laactualidad existen grandes competidores online en el mercado peruano como Despegar.com,
Nuevo Mundo, Costa Mar, seguidos por otras agencias pequefias que estan entrando poco a poco.
Todas impulsan de igual manera el producto vuelo + hotel y generan gran competitividad en el
mercado. Ademas, el precio se vende como principal atractivo en la promocion, por lo que se

puede decir que el grado de rivalidad entre competidores puede ser de medio a alto.

Si bien es cierto que Atrapalo cuenta con un 2,3% de participacion del mercado peruano, tiene
presencia en diez paises: Espafia, Chile, Brasil, Colombia, Peru, Panamé, Costa Rica, Guatemala,
Argentina y México, lo que brinda respaldo en el mercado internacional.

Por otro lado, se observa el impulso de las aerolineas por realizar venta cruzada de hoteles con
pedidos de vuelos (como es el caso de Latam Travel). No obstante, estas tienen repercusién baja
en el cliente final.

2.6 Conclusiones

Para el caso de Atrapalo, podemos resumir el conjunto de fuerzas identificando las siguientes

oportunidades y amenazas, asi como las decisiones que tomara la empresa:

Tabla 13. Decisiones estratégicas a partir de las fuerzas de Porter

Fuerza Fuerza Impacto Decision estratégica
Poder de Mejorar la segmentacion de los clientes de manera que
negociacion de Medio Oportunidad | se pueda ofrecer una propuesta mas flexible y atractiva
los clientes para el cliente, para generar lealtad de marca.
Poder de Establecer alianzas estratégicas con proveedores de
negociacion de Bajo - Medio Oportunidad | manera que se conviertan en nuestros socios. Esto
los proveedores permitira fortalecer la relacion con ellos.
Establecer alianzas entre Atrapalo y las diferentes
Amenaza de industrias para generar un clima de confianza y
nuevos . cooperacion. Esto permitird fortalecer los lazos
. Medio Amenaza . . .
competidores o comerciales e incrementara las barreras de entrada para
entrantes los nuevos competidores. Por otro lado, se debe mejorar
el brand awareness de Atrapalo en el mercado.




Fuerza Fuerza Impacto Decision estratégica
Disefiar un sistema de gestion que permita monitorear
Amenaza de ; i
constantemente las necesidades de los clientes como el
productos y . . - ) -
servicios Bajo Oportunidad atrlbqto mas valqrados del producto y del servicio. Esto
. permite ser flexibles y adaptar la propuesta de valor
sustitutos .
cuando se requiera.
Grado de Crear diferenciacion en la propuesta de valor para la
rivalidad entre Medio - Alto Amenaza categoria de vuelo + hotel, la cual permite ganar mas
competidores participacion de mercado en segmentos mAas
P especialistas.

Fuente: Elaboracion propia, 2019.
2.7 Cadena de valor del sector y posicionamiento del negocio en ella

Se plantea el siguiente modelo de cadena de valor para el mercado de ecommerce en el sector

turismo. Para esto se considera las categorias segln perfil de vacacionistas de Promperu (2017).

Grafico 1. Evolucion del mercado ecommerce

PLATAFORMAS CLIENTES

PROVEEDORES

Centrales de
reserva

Millenials

' 30 amaDnEeus
Galileo

Hoteles

Agencias fisicas pumsd

Agencias Online

Global
Distribution
System GDS

I WEB 2.0

——
. Familia
Aerolineas

Google

eExpedia‘ Parejas
Plataformas de

medio de pago NUGEE

intermediarios
ONLINE

Booking

Comparadores
de precio

BUSCADORES

Nelifcie

trivago
Fuente: Elaboracion propia, 2019.

El mercado de comercio electrénico ha evolucionado y cada vez han aparecido nuevos
intermediarios que permiten llegar cada vez més (mediante diferentes plataformas y canales) a

los consumidores finales.

Dentro del ecosistema contamos con los siguientes elementos:
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2.7.1

Proveedores

e Hoteles y aerolineas

O

O

Empresas que desean exponer sus servicios de reserva de hoteles o venta de pasajes.
Centrales de reserva de hoteles

Los hoteles se conectan a agencias online a través de esta plataforma. Una central de
reserva es una plataforma que posee una gran cantidad de hoteles afiliados y los ofrece a
las agencias a través de una integracién o desarrollo tecnoldgico. Las tarifas y
disponibilidad son controladas en tiempo real por los hoteleros y agencias, lo que permite

gue el modelo de ecommerce fluya con la agilidad requerida.

e GDS (Global Distribution System)

O

Sistemas globales que permiten realizar reservas de todo tipo; por ejemplo, Sabre,
Amadeus, Worldspan, Apolo, Galileo, entre otros. EI GDS nace de los sistemas de las
grandes aerolineas internaciones. Los hoteles, agencias y arrendadoras de autos también
pueden conectarse a estas plataformas para tener mayor visibilidad y exponer sus

Servicios.

e Nuevos intermediarios online

@)

2.7.2

Esta nueva categoria surge en base al marketing de afiliacién, el cual se basa en el
siguiente principio: un afiliado se compromete a promocionar el producto o servicio de
un anunciante a cambio de una comision. Un anunciante puede ser una empresa 0 un

ecommerce que le paga a un afiliado para que le ayude a vender y promocionar su negocio.

Plataformas

e Agencias fisicas

O

Empresas que tienen sus locales y exponen sus servicios de reserva de hoteles o venta de
pasajes de manera fisica. El cliente puede llegar a este canal de manera directa 0 mediante

la web.

e Agencia de viajes online u OTA (online travel agency)

O

O

Una OTA es una agencia de viajes cuyo principal canal es el online. Posee la misma
cartera que una agencia tradicional, pero suele trabajar volimenes mas grandes, lo que les
permite tener mejores promociones y negociaciones con los proveedores del sector.

Atrapalo, la agencia online sobre la cual se realiza toda la propuesta de este trabajo, se
posiciona dentro de esta categoria. Es una plataforma que permite conectar los servicios

brindados por los hoteles y agencias a los usuarios que demanden dichos servicios.

11



Comparadores de precio

O

Dentro de esta categoria han surgido las grandes plataformas llamadas metabuscadores.
Estas permiten realizar busquedas en una categoria de producto o servicio mediante
diferentes criterios. Son buscadores de buscadores. En este ellos, se encuentran
Booking.com, Expedia, Destinia o Kayak.

Los metabuscadores no transaccionan, simplemente comparan precios entre canales y
redirigen al cliente hacia el canal de venta por el cual seleccioné al principio (agencia
online, web del hotel o la agencia de viajes). En este caso, la comisién se da por los clics

0 visitas que realiza el cliente cuando son redirigidos al canal especifico.

Google

O

Es un motor de blsqueda cuya funcion principal es ser un promotor de contenido.
Mediante este motor se puede lograr posicionamiento de contenido en un buscador, de
manera organica (SEO) o pagada (SEM), en el momento en que los usuarios realizan

busquedas.

Web 2.0

@)

Corresponde a todos los sitios web. Sirven como un canal para que la agencia u hotel

promocione la oferta de sus servicios.

2.7.3 Clientes

Todos estos clientes que compran de manera online se conectan a través diferentes plataformas

como web 2.0 (paginas web) o buscadores (como Google) para investigar, acceder, comparar

precios y ofertas respecto a una propuesta de servicio de viaje (vuelo y/o reserva de un

alojamiento).

3. Andlisis del mercado

3.1

Demografia

Segun el Ipsos (2017), los internautas corresponden al 42% de la poblacion peruana. El 65%

pertenece a zonas urbanas y tiene entre 8 y 70 afios. El dato de bancarizacion se tiene sobre el

55%. El 73% de ellos son considerados heavy user de Internet.
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Si hablamos de los consumidores, segin Comex Pert (2017), 3,27 millones de usuarios peruanos
realizan compras online. EI 57% de ellos hace uso de su smartphone para realizar dichas compras.

Segun Ipsos (2017), en su informe Comprador en linea, indica que el comprador promedio
pertenece al NSE ABC y son, en su mayoria, hombres cuya edad fluctda entre 30 y 40 afios.
Ademas, Ipsos indica que laboran como dependientes en su gran mayoria. Se habla de millenials
0 generacion Y.

3.2 Tendencias

El mercado peruano se encuentra ain en desarrollo, pero va avanzando de manera sostenida en la
region. En Peru aln existen diferencias entre departamentos, lo que dificulta que el crecimiento
sea igual a nivel nacional. Argentina, Brasil y México son los paises lideres en América Latina
en cuanto a ecommerce. Los paises con mayores tasas de crecimiento son Colombia y Peru,

debido a los comportamientos de los ultimos afios.

Segun Trustedshops (2018), podriamos tener las siguientes tendencias para el afio 2018:

e Chat box: durante los tltimos dos afios hemos visto la evolucidn de los chatbots, los cuales
sirven para automatizar el proceso de servicio al cliente, incorporando nuevos campos de
inteligencia artificial como el blockchain.

e Campafas: un reto para los siguientes afios en el ecommerce es el manejo de las promociones
0 campafias de descuentos. Las campafas de cybers y los black friday se han posicionado
muy bien en la mente de los consumidores y cada vez se imitan mas, lo cual hace que los
margenes caigan y el usuario se convierte en un cazador de ofertas. Esto es algo que las
ecommerce deben intentar revertir para no ver afectados sus ingresos.

e Marketplace: ademas de Amazon, hay muchos nuevos que han ido surgiendo y suponen un
atractivo canal de ventas para webs de comercio electrénico.

o SEO enfocado a mdviles: La importancia de posicionamiento en buscadores enfocada a
moviles es una necesidad actual pero pocas empresas estan tomando la importancia que

merece. También se debe trabajar en las busquedas por voz porque estan en aumento.
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3.3 Prondsticos

El ecommerce enfrentard muchos retos los siguientes afios ya que es un sector que esté en pleno

desarrollo. Tiene cada vez mas competidores y usuarios con mayores exigencias.

Segun Trustedshops (2018), podriamos tener los siguientes prondsticos para los siguientes afios

en el comercio electrénico

e Adultos mayores: uno de los grandes pronosticos que se vislumbran para el 2030 en el
ecommerce es la oferta diferenciada para los nuevos adultos mayores. Estos formaran el 20%
de la poblacion a nivel mundial y supondra un reto en cuanto al disefio de las paginas y sus
procesos de compra que deberan ser mas intuitivos y amigables.

o Legislacion del comercio electrénico: muchos emprendimientos tecnoldgicos se han
adelantado a la legislacidn, por ejemplo: Uber, la venta de la publicidad online, Facebook y
su tratamiento de datos, entre otros. Los paises iran promulgando leyes que busquen regular
cada vez méas la venta a través del ecommerce. Dichas leyes buscaran proteger a los

consumidores finales ademas de velar por un correcto tratamiento de datos.

4. Anadlisis interno: la empresa

4.1 Historia y evolucion

Atrapalo.com nace a mediados del afio 2000 en Barcelona, Espafia, en pleno proceso de regresion
de la burbuja de las puntocom, gracias al impulso de sus cuatro socios fundadores: Manuel Roca,

Ignacio Giral, Marek Fodor e Ignacio Sala.

Nacié con el objetivo de ofrecer a los consumidores una amplia gama de propuestas de ocio y
cultura, a través de una plataforma online. En abril de 2009, lleg6 a América Latina con el
lanzamiento de ww.atrapalo.cl en Chile. En el segundo trimestre de 2010 se lanzo

www.atrapalo.br en Brasil.

Para 2011, Atrapalo habia expandido su operacion con filiales en Colombia
(www.atrapalo.com.co) y en Per (www.atrapalo.pe). En el 2012 se abrieron los mercados de
Panama (www.atrapalo.com.pa), Costa Rica (www.atrapalo.co.cr) y Guatemala
(www.atrapalo.gt). En el primer trimestre del 2013 se abri6 el mercado de Argentina

(wwwe.atrapalo.com.ar) y, en el tercer trimestre, el mercado de México (www.atrapalo.com.mx).
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Estos nuevos mercados fueron una interesante oportunidad de negocio tanto por perfil de usuario

potencial como por la realidad del mercado local. El dia de hoy, América Latina supone el 47%

de los ingresos de la compafiia. Ademas, se lanzaran nuevas lineas de producto de ocio urbano y

vacacional, integrando a nuevos proveedores y desarrollando, junto a ellos, nuevas propuestas y

ofertas especiales para el tiempo libre.

4.2

4.3

Vision y mision

Mision: «Ser la web nimero uno de entretenimiento en cada pais en el que estamos presentes:
Espafia, Chile, Colombia, Pert, Costa Rica, Panama, Guatemala, Argentina 'y México».

Vision: «Hacer que la gente disfrute mas de su tiempo libre al mejor precio».

Productos y servicios que ofrece

Viajes y ocio vacacional: Atrapalo ofrece todos los servicios de una agencia offline mediante
diferentes opciones: paquetes turisticos a cualquier rincon del mundo, paquetes dinamicos
vuelo + hotel (permite que cada usuario pueda organizar sus viajes de manera personalizada
y contratar por separado vuelos y hoteles), cruceros, garantia de cancelacion, transporte y
autos. Este trabajo se enfoca en impulsar el producto vuelo + hotel.

Vuelos: un buscador de vuelos que incluye 70 compariias lowcost que permite cruzar sus
ofertas con las de las lineas aéreas tradicionales. Asi consigue precios econémicos de hasta el
30% de descuento para el usuario. La tltima novedad de la web ha sido Lanzadera, un original
buscador de vuelos dirigido a aquellas personas que quieren viajar sin tener un destino
preestablecido y que buscan los mejores precios de la red.

Estancias en hoteles: oferta hotelera segln tipologias para completar u organizar el viaje
acorde con el destino o funcion que se desea: hoteles de ciudad, de relax, con encanto, rurales,
de montafia o playa, hoteles para viajar con nifios y albergues juveniles en mas de 150 paises.
En total, ofrece 156.000 opciones de hoteles en todo el mundo.

Restaurantes y gastronomia: Atrapalo dispone de acuerdos con 5.000 restaurantes en todo el
mundo de los cuales 1.895 admiten reservas online. Estos restaurantes han sido previamente
seleccionados y elegidos por su calidad o factor diferencial. Ofrecen descuentos interesantes
0 reservas para grupos. Un innovador software de Atrapalo es TableBooking, que pone al
servicio de los restaurantes todas las ventajas de las nuevas tecnologias.

Espectaculos: una oferta que se renueva diariamente y que ofrece, en muchas ocasiones,

grandes descuentos en obras de teatro o conciertos. Atrdpalo mantiene constantes acuerdos
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de colaboracion con los principales teatros, cines, salas de conciertos, compafiias de teatro o
municipalidades. Esto le permite disponer de las mejores ofertas con un descuento medio del
30%.

e Actividades: mas de 2.200 ofertas disponibles, desde ocio infantil, rutas culturales,
gastrondmicas, cursos de teatro, de espeleologia, rutas de compras, etcétera. Las actividades
de Atrépalo se han disefiado para llenar el tiempo libre de los usuarios en la ciudad, en el mar
0 en la montana.

e Gift card: nueva modalidad de Atrapalo con la que se consigue personalizar cualquier
situacion. El receptor de una gift card de Atrapalo puede elegir entre todos los productos que
se ofrecen en la web. El destinatario solo tiene que canjear su gift card por lo que mas desee,
sin fecha de caducidad, dentro de las diferentes categorias de Atréapalo.

4.4 Situacion financiera

Atrépalo Per( es una agencia que forma parte del grupo espafiol Atrapalo.com. Durante el
gjercicio del 2018, la compafiia ha incrementado un 8% sus ventas superando los 340 millones de
euros a nivel global. La filial de Peru cerr6 el 2018 con resultados de mas S/ 500 mil y unas

necesidades operativas de fondo (NOF) negativas por mas de S/ 1,5 millones.

El negocio en América Latina ha crecido un 18% en 2018, especialmente con la venta de entradas,

actividades y reserva de restaurantes, con crecimiento superior al 40%.

De cara al 2019, la compafiia continuara con el desarrollo de sus nuevas iniciativas lanzadas en
2018. Reforzara su apuesta por la innovacion y su estrategia mavil, que ya supone mas del 60%

del trafico. Ademas, se concentrara en la responsabilidad social y corporativa.

5. Matriz FODA

5.1 Fortalezas

e Atrapalo esta enfocado en dar un servicio de calidad. Por ello, busca que el consumidor
cuente con distintos canales de comunicacion para hacer consultas previas a su compra y
notificar incidencias postcompra; y tener una central telefonica local, atendida por peruanos,
siempre ha sido una caracteristica fundamental. Atrapalo es consciente de que el consumidor

peruano esta en proceso de adaptacion a estos nuevos canales de compra; y reconoce que
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resulta mas cercano y calido ser atendido por alguien que comprende el proceso de
familiarizacion con esta nueva forma de comprar.

La comunicacion de Atrapalo es muy cercana y diferente al resto de competidores. Resalta
la venta de experiencias vinculadas a un factor emocional; ademas apela mucho al humor.
Este tipo de comunicacidn encaja muy bien con su publico objetivo. Segun Ipsos (2015), en
el estudio Conociendo el mercado de ocio y viajes online. Notoriedad de marca Atrapalo.pe,
la empresa se ubicd en la novena posicién en el ranking de notoriedad dentro de las empresas
de ocio online sugeridas (al mismo nivel que Tu Entrada y Ofertop).

La innovacidn en cuanto a tecnologia y disefio de servicios es factor clave en las operaciones
de Atrapalo. Cuenta con un departamento de innovacion en su casa matriz (Espafia) que
constantemente estd mejorando temas de disefio de la web y procesos de compra.

Oportunidades

Un correcto control de fraudes en las compras online puede resultar una oportunidad si se
hace uso de las nuevas tecnologias y un equipo de expertos en control de estafas. Pocas
empresas locales poseen equipos de profesionales que controlen el tema y se tiene un muy
bajo conocimiento de las tecnologias disponibles para tener un razonable control de la partida
de gasto de fraudes.

La ley de proteccion de datos personales favorece a toda la industria del comercio electrénico,
debido a que brinda un marco regulador para el uso y transferencia a terceros del principal
activo de Atrapalo: el correo electronico y nimero telefonico de sus clientes.

La creacion de aeropuertos secundarios e infraestructura para los actuales. Asi poder
otorgarles la categoria de internacional y favorecer el ingreso de otras aerolineas lowcost que
propiciarian la migracion de viajeros desde el transporte terrestre al transporte aéreo.

El perfil de los usuarios se va sofisticando cada afio en el uso de las nuevas tecnologias y cada
vez més usuarios empiezan a utilizar el canal de comercio electronico para realizar compras.
La acelerada penetracion de los smartphones ha contribuido al crecimiento online, ya que ha
dado un rapido acceso a internet a usuarios que antes no lo tenian.

Los millennials, por estilo de vida, desean viajar mas que las generaciones antiguas. Cada
vez mas millennials incrementan sus ingresos, viajan con mayor frecuencia y con ticket
medio mas costosos.

El turismo representa el 3,3% del PBI nacional en la economia peruana, lo que representa una
gran oportunidad de crecimiento en los siguientes afios teniendo en cuenta la diversidad

geografica y cultural.
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5.3

5.4

55

Debilidades

Atréapalo es una empresa transnacional que no pertenece a ningun grupo econémico, es decir,
se financia con fondos propios; lo que ocasiona que sus presupuestos sean limitados para
marketing y comunicacién a diferencia de sus competidores directos que manejan
presupuestos hasta veinte veces mayores.

Atrapalo tiene una cartera amplia de productos y, para cada uno de ellos, posee un segmento
distinto de clientes. Esto resulta confuso para el cliente potencial, ya que a veces relaciona a
la marca con una categoria especifica y desconoce que Atrapalo cuenta con otros productos o

servicios.

Amenazas

Existe una fuerte inestabilidad politica y una pugna de poderes entre el Poder Ejecutivo y el
Legislativo. Esto ocasiona que las inversiones publicas y privadas disminuyan o se pausen.
Y, por lo tanto, el consumo se frena a nivel nacional.

La baja penetracion de Internet en el Peru resulta una barrera para alcanzar los importes que
mueven la industria del comercio electronico en otros paises, aun se esta lejos en cuanto a
tasas de crecimiento de la region.

La baja bancarizacion del pais también resulta una barrera importante, ya que la industria del
turismo no es un gasto prioritario (o de primera necesidad) y puede ser desplazado por gastos
de primera necesidad. Si se financian mediante créditos, resultaria 6ptimo para el consumidor,
pero no todos los peruanos estan sujetos a crédito o no se encuentran bancarizados. En
Atrapalo, el 45% de los compradores elige comprar con efectivo y eso limita mucho el ticket
de compra.

Las aerolineas estan potenciando sus propios canales online y desfavoreciendo a su canal de
agencias. En los altimos afios han disminuido las comisiones pagadas a las agencias y, para
competir con las agencias de viajes online, no cobran gastos de gestion. Esto obliga a las
agencias de viajes online (OTA) a generar nuevas fuentes de ingresos como vender seguros u

otros servicios.

Conclusiones

La innovacion tecnoldgica continua y el estilo de comunicacion han sido las principales

fortalezas que ha ocasionado que Atrapalo se diferencie de sus competidores.
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e En cuanto a las oportunidades, el crecimiento en el pais del comercio electrénico y las
regulaciones que se van dando en este nuevo modelo de negocio colaboran a la evolucién del
proyecto; y a la adaptacion y formacion del consumidor.

o Las debilidades recaen sobre todo en presupuestos bajos de comunicacion y en la
comunicacién multiproducto que resulta confusa para el cliente final.

e Lasamenazas de baja penetracion de Internet y baja bancarizacion se van disipando de manera
progresiva, pero lenta. Las bajas tasas de crecimiento del turismo resultan una amenaza en la
industria, pero Atrapalo sigue creciendo en participacion debido a que los usuarios van
migrando o adoptando el online como canal de compra.

5.6 Analisis situacional

El mercado peruano estd acostumbrado a comprar paquetes cerrados que incluyen todas las
actividades para poder realizar en un viaje de vacaciones. Normalmente incluyen pasajes,
alojamientos, actividades, transportes, etc. Dichos paquetes tienen poca posibilidad a cambios,
pero es preferido por el usuario porque les implica poco esfuerzo en la busqueda y toma de

decisiones.

Los usuarios actuales quieren flexibilidad y ahorro. Por esto, las OTA crearon un producto
sustituto, un paquete dindmico que hace que el usuario decida cada elemento de su viaje. Es decir,
tiene maxima flexibilidad y permite que el cliente ahorre al hacer el armado de su paquete sin
intermediarios que puedan cargar gastos de gestion en cada elemento que se agregue al paquete.
Las aerolineas y hoteles tienen tarifas especiales para paquetizar, asi que el ahorro puede estar
alrededor del 30%.

El problema es que en Perl el concepto de paquete dinamico vuelo + hotel no ha conseguido
posicionarse en la mente del consumidor. Siguen comprando, en su mayoria, los paquetes a pesar
de que la alternativa es mas flexible y supone un ahorro. El presente estudio permitira entender
queé motiva que el consumidor siga comprando paquetes cerrados y qué lo podria motivar a

consumir paquetes dindmicos.
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Capitulo I1. Investigacion del mercado

1. Objetivo general

Se cuenta con los siguientes objetivos generales:

e Conocer al vacacionista de Atrapalo que solo compra vuelos

e Conocer al vacacionista de Atrapalo que compra en un mismo pedido el producto vuelo +

hotel.

por la compra de una categoria vuelo + hotel

Conocer el posicionamiento de la marca de Atrapalo en nuestro publico objetivo

Conocer a los vacacionistas que compran en otras agencias de viaje el producto vuelo + hotel

Conocer los aspectos mas valorados por el vacacionista al elegir una empresa de viajes y optar

La investigacion permitird entender el perfil, necesidades y verdaderas motivaciones de nuestro

publico objetivo (vacacionista peruano que compra solo vuelos y vuelos + hotel), asi como medir

el grado de interés y atractividad que genera el producto vuelo + hotel para este publico.

2. Obijetivos especificos

A continuacion, se detallan los objetivos especificos por cada objetivo general planteado:

Tabla 14. Objetivos especificos por objetivo general

G1 | Vacacionista de Atrapalo gue compra vuelo
G2 | Vacacionista de Atrapalo gue compra vuelo + hotel

G3 | Vacacionista no es de Atrapalo y compra vuelo + hotel

Objetivos especificos Gl G2 G3

Entender el perfil, necesidades, preferencias (destinos, ticket promedio, nimero de noches,

+ hotel para que empiecen a comprarlo en Atrapalo

motivo de viaje, medio que lo motiva, frecuencia, destino de viaje, antelacién de compra, etc.) de X X X
este tipo de publico

Conocer cudles son los motivadores principales al elegir la opcién de comprar sélo vuelo o vuelo X . .
+ hotel

Identificar las diferencias entre los productos solo vuelo y vuelo + hotel, desde el lado de quien X

compra solo vuelo

Identificar las diferencias entre el producto solo vuelo y vuelo + hotel, desde el lado de quien X X
compra vuelo + hotel

Conocer cudles son las caracteristicas del producto que esperaria encontrar el cliente para comprar X

vuelo + hotel

Conocer los atributos adicionales que los vacacionistas esperarian encontrar en el producto vuelo X "
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Objetivos especificos Gl G2 G3
Conocer la intencién de compra hacia el producto vuelo + hotel cuando se aplica un descuento del

30% en el paguete a comprar X X
Conocer si la asistencia de un agente de vuelos contribuiria a sumar el alojamiento (hotel) al pedido X

de vuelo realizado por un vacacionista

Identificar el grado de satisfaccion del cliente con el producto solo vuelo X

Conocer el grado de claridad dentro del proceso de compra sobre el producto vuelo + hotel X

Identificar el nivel de satisfaccion del vacacionista que opta por un producto vuelo + hotel adquirido "

por Atrapalo

Conocer el nivel de satisfaccion sobre el proceso de compra acerca del producto vuelo + hotel X
Conocer los atributos mas valorados por el cliente de Atrapalo respecto al producto vuelo + hotel

Conocer la percepcion que tienen los vacacionistas respecto al producto vuelo + hotel brindado por X X
otras agencias online/offline

Conocer las necesidades insatisfechas asociadas a este producto brindado por otras agencias " "
online/offline

Conocer el grado de conocimiento de marca en la mente de los vacacionistas. En caso la conocieran, X
con queé la identifican o relacionan

Identificar oportunidades a partir de necesidades no cubiertas por la oferta actual brindada por otras

agencias online/offline X
Conocer el nivel de recomendacion de la marca y los influenciadores directos de los vacacionistas X " "
(familiares y/o amigos) sobre dicha recomendacion

Conocer la percepcion que tienen los vacacionistas de los canales de comunicacion y venta de las % | x| x
otras agencias en comparacion a los canales actuales de Atrapalo

Conocer los atributos que mas valora el vacacionista al elegir un hotel X X X
Conocer los atributos que més valora el vacacionista al elegir una agencia de viajes online Xx | x | x
Conocer la percepcién que tienen los vacacionistas de la oferta de hoteles de Atrapalo X | x | X
Conocer las preferencias y criterios que influyen en la decision de compra del vacacionista peruano % | x| x
para la categoria vuelo + hotel

Conocer los atributos més valorados por los vacacionistas al optar por una categoria vuelo + hotel | x X X
Conocer el grado de interés y la intencién de compra del publico objetivo X X X
Identificar la frecuencia con la que el publico objetivo elegiria el producto vuelo + hotel X X X
Conocer qué atributos encuentran y resaltan los vacacionistas en otras agencias de viaje y no en "
Atrapalo

Identificar oportunidades a partir de necesidades no cubiertas por la oferta actual brindada por x . .
otras agencias online

Identificar el grado de conocimiento y recomendacion del vacacionista para la marca Atrapalo, asi x . .
como de la categoria vuelo + hotel brindada por la agencia

Conocer e identificar las fortalezas de la marca, con la finalidad de mejorar la propuesta de valor % | x | x
entregada por Atrapalo

Conocer los atributos mas valorados por el vacacionista al optar por una categoria vuelo + hotel X X X
brindada por Atrpalo

Conocer las debilidades de la marca y del producto vuelo + hotel brindada por Atrapalo X X X
Conocer el nivel de confianza por parte de los vacacionistas en relacion con los productos de x . .
Atrépalo y la categoria vuelo + hotel

Conocer qué canales y medios de difusion serian mas atractivos para poder posicionar mas lamarca | x X X

Fuente: Elaboracion propia, 2019.

3. Metodologia

3.1 Publico objetivo

Se recolectara informacion tomando en cuenta los siguientes criterios:

21



Tabla 15. Pablico objetivo investigacion - criterios parte 1

Criterio | Descripcién
Zona de residencia Personas que residen en Lima Metropolitana y Callao
Frecuencia de viaje Han realizado al menos un viaje en los ltimos 12 meses
Edad 25 - 64 afios
Sexo Indistinto
NSE A/B
Estado civil Indistinto
Nivel de educacién Superior técnica (42%), Superior universitaria (49%)
Religion Indistinto
Ocupacion Indistinto
Agencia de viajes Atrépalo, Despegar, Costa Mar y/o Nuevo Mundo

Fuente: Elaboracidn propia, 2019.

Tabla 16. Publico objetivo investigacion - criterios parte 2

Criterio | Producto | Objetivo de estudio
Vuelo Conocer por qué el vacacionista no opta por una opcion de vuelo + hotel

Conocer las motivaciones e intereses del vacacionista que seleccioné en

Si Vuelo + | un mismo pedido vuelo + hotel
Cliente de hotel Identificar qué es lo que mas valora (fortalezas) y oportunidades de
atrapalo mejora (debilidades) de la propuesta de Atrapalo

Conocer los motivos por los cuales el vacacionista no opta por comprar
Vuelo + | en Atrapalo

hotel Identificar necesidades insatisfechas respecto a la oferta actual brindada
por las agencias online

No

Fuente: Elaboracion propia, 2019.

Nos enfocamos en un grupo objetivo que reside en Lima y que tenga entre 25 y 64 afios. Se ha
observado que si segmentamos estos criterios, analizaremos a la mayoria de los clientes o pablico

objetivo de Atrapalo.

3.2 Detalle de la investigacion

Con el objetivo de recopilar la informaciéon que ayude a entender el perfil del vacacionista

peruano, se ha definido la siguiente estructura para llevar a cabo la etapa de investigacion:

3.2.1 Etapa 1: exploratoria

En esta etapa se busca tener un mayor entendimiento del problema para definir una hipotesis de
las causas que puedan estar originando que el vacacionista no tiene tendencia a comprar vuelo +
hotel en un mismo pedido. También entender las actitudes, preferencias y motivaciones del
vacacionista. Se realizan tres tipos estudios:

e Estudio 1: método - revision de fuentes secundarias externas
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o Nos permitira conocer tendencias del mercado, asi como datos relacionados al sector, la
competencia y explorar problemas comunes en el sector turismo.
o El listado de fuentes consultadas se presenta en la seccion de resultados y anélisis en el
punto 4.1.1 Estudio 1: fuentes secundarias.
e Estudio 2: método — entrevistas a profundidad
o Este estudio nos permitird validar y contrastar informacidn acerca de los insights, perfil
del vacacionista, comportamiento y dindmica del sector. Para ello, se entrevistan a los

siguientes expertos e influencers:

Tabla 17. Listado de expertos entrevistados

N° Experto Cargo Rubro

Gerente de Marketing . -
1 | Marcela Urteaga (Despegar.com) OTA (agencia de viajes)

2 | Christians Moris Director de cuentas de travel de Diners
Funcionaria grandes empresas Medios de pago
(Procesos medios de pago)
Excountry Manager

3 Monica Nieves

4 | Pamela Flores (Mercado Libre) Ecommerce
5 | Lorena Adum Marketmg_ manager corporativo de Hoteles
Casa Andina
Fuente: Elaboracion propia, 2019.
Tabla 18. Listado de influencers entrevistados
N° Influencer \ Blog Rubro
1 | Carlie Beltran Iggers Per( (viajes del Pert)
2 | Frank Tipiani Infodestino (viajes del Per() .
Misias pero Viajeras (viajes del Perd e LY ACIAT T ES
3 | Daniela Rita Cabrera pero Viajera :
internacionales)
4 | Favio Jurado A estilo de Fa (moda y viajes) . .
5 | David Alvarez Viajero Futbol Club I UE 22 GBEs 1 @ B2 vkt

Fuente: Elaboracion propia, 2019.

e Estudio 3: método - focus group
o Con esta técnica se busca una comprension inicial con el fin de formular hipétesis que

puedan ser validadas en la etapa descriptiva. Se realiza con el siguiente esquema:

Tabla 19. Esquema de ejecucion focus group

Cliente Atrapalo Categoria | # Focus Group # Personas por Focus Group
si Vuelo 1
Vuelo + hotel 1 8
No Vuelo + hotel 1

Fuente: Elaboracion propia, 2019.
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3.2.2 Etapa 2: descriptiva

En esta etapa se validan las hipotesis encontradas en la fase exploratoria. Para ello, se realiza el

método de encuesta personal a través de Google Forms, con el fin de obtener las variables que

mas impactan en la decision de compra del producto vuelo + hotel.

e Estudio 4: método - encuesta (personal - cuantitativo)

o Tipo de muestreo: no probabilistico - muestreo por cuotas.

La encuesta se realiza en la ciudad de Lima.

o Tamafo de muestra: la muestra que se requiere es de 385 personas.

4. Resultados y andlisis

41

411

Resultados etapa 1: exploratoria

Estudio 1: fuentes secundarias

Tabla 20. Hallazgos respecto a fuentes secundarias

Fuente Estudio Hallazgos
Dashboard sobre el
APEIM (2018) andlisis de personasy | Las personas que se encuentran en el &mbito de Lima Metropolitana y
hogares a nivel Callao suponen un total de 10.295.249 habitantes.
nacional.
Arellano Estudio Nacional del _ _ )
Marketing Consumidor Peruano | Apenas el 9% de los peruanos realiza transacciones en linea, lo cual habla
(2017) 2017 7_Arellano de un crecimiento potencial interesante para el canal de ecommerce.
Marketing
Kit de planeamiento
GFK (2017) digital Pert 2017. El 89% de los internautas peruanos usa Facebook y 59%, Youtube. Estos
Version corta. Peru son los medios con mas frecuencia de uso dentro del pablico objetivo.
Urbano.
Estudio: Conociendo el | Este estudio permitié conocer a los competidores principales (como
mercado de ocio y Despegar.com), por lo que se tiene que reforzar los esfuerzos de
IPSOS (2015) | viajes online, y comunicacion para mejorar la participacion de mercado en la industria
notoriedad de marca del turismo. El estudio fue realizado en el afio 2015y, a la fecha, la marca
Atrépalo.pe ha crecido en un 76% sus pedidos.
El 57% de los compradores en linea lo hace desde su smartphone, lo cual
IPSOS (2017) | Comprador en linea indica que se puede tener estrategias de comunicacién o promociones
diferenciadas para dicho dispositivo.
e EI 76% de los compradores online cree que gastara mas durante el
2018 (aumento del ticket de compra). Los compradores online
buscan diferenciarse de los demas, eso los llevaria a comprar
ISIL (2018) Habitos de consumo productos nuevos y/o exclusivos.
online o EI 28% compra pasajes con regularidad pasajes. El 45% de ellos
pertenecen al NSE A.
o EI 13% dice reservar hoteles y el 36% de ellos pertenecen al NSE
A. El 53% usa tarjetas de crédito, el 52% de débito y 35% usa
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Fuente

Estudio

Hallazgos
efectivo para realizar sus compras en linea. Con este dato se valida

la importancia de contar con diversidad de medios de pago.

e 8 de cada 10 compradores online limefios pensaria volver a comprar
por internet en los proximos meses. Esto valida que el canal va
creciendo en confianza y uso.

PromPer
(2014)

Millennials, el Turismo
en cifras.

Representan el segundo segmento mas importante de vacacionistas
nacionales (27%). Han generado méas de 1 millon de viajes. EI 97% de
los millennials organiza sus viajes por cuenta propia y el 69% de ellos
planifica su viaje con menos de un mes de antelacion.

PromPer(
(2016)

Perfil del vacacionista
nacional que pertenece
al segmento solteros -

2016

o EI 59% tiene como principal motivador de viaje el descanso y relax.

o El 45% afirma que los comentarios de sus familiares y amigos
despiertan el interés en viajar a un destino especifico de viaje. El
72% busca informacion en internet previa a su viaje, el 79% busca
informacion relacionada al coste y las caracteristicas del
alojamiento.

e EI 54% de solteros realizan un viaje de 1 a 3 noches.

o EI 48% viaja solo y el 38% en compafiia de amigos o familiares sin
nifios.

e EI 60% paga por su alojamiento versus un 40% que se hospeda en
casa de familiares y amigos.

PromPer(
(2017)

Conociendo al
segmento familias en el
Per. El turismo en
cifras -2015

e La principal motivacion de viajar es compartir actividades juntos,
pasar tiempo de calidad y crear recuerdos familiares.

e EI56% origina su interés en viajar tras los comentarios y
experiencias de familiares y amigos.

o EIl 68% usa Google como fuente de consulta.

e EI9,6% usa un aviéon comercial como medio de transporte.

o Suelen aprovechar las vacaciones escolares de sus hijos para viajar,
por lo que los meses preferidos son enero y julio. Viajan en
promedio 5 noches.

o EI 73,1% planifico su viaje.

e En cuanto al estilo de vida, el 25% son hombres progresistas y el
24% son mujeres modernas

o El segmento familias represent6 (2013) el 61,7% del turismo
interno total y ademas es el segmento mas grande que mantiene un
crecimiento sostenido.

o Para la familia limefia, el principal motivador de viaje es el
descanso (42,9%). El 81% cuentan con dos hijos en promedio.

PromPer(
(2017)

Parejas viajeras sin
hijos en el Per( 2017

e En promedio este perfil tiene 33 afios.

e 7 de cada 10 son millennials. EI 90% reside en Lima.

e Su estadia promedio es de 5 noches. El 43% se hospeda en hostales.
Las parejas viajeras planifican 3 semanas antes.

e EI 80% financi6 su viaje con ahorros.

e FEI 13% usa un avion comercial como medio de transporte.

PromPer(
(2017)

Perfil vacacionista
nacional 2017

o EI 85% de los vacacionistas busca informacion en internet antes de
realizar la reserva de su viaje.

e EIl 12% de los vacacionistas utiliza transporte aéreo para trasladarse
a su destino turistico. El 67% de los vacacionistas que se trasladan
via area pertenecen al sector AB. El gasto del vacacionista nacional
que viaja en avion es de S/ 956 por una estancia de 6 noches. Esto
representa S/ 235 mas que en el afio 2016.

Visa (2016)

Informe sobre e-
readiness en
Latinoamérica -2016.

Se prevé un importante crecimiento en la region de Latinoamérica para el
comercio electrénico. Se estima una tasa de crecimiento anual del
mercado de un 13% para el 2020.

Fuente: Elaboracion propia, 2019.
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4.1.2 Estudio 2: entrevista a expertos e influencers

Tabla 21. Hallazgos entrevista a expertos

N Tema \ EXPERTOS: OTAS/ ECOMMERCE/MEDIOS DE PAGO/HOTELES

e En estos Gltimos afios se ha desarrollado el comprador online debido a factores como:
bancarizacion y nuevas formas de pago.

o Existe unaaceleracion en el mercado respecto al tema digital, debido a una mayor poblacion
mobile en el sector B/C y un incremento de la poblacion joven. Se perciben dos

1 Comercio movimientos: consolidacion de nuevos jugadores y evolucidn de pequefias empresas que
electronico estan haciendo crecer el mercado a través del ecommerce.

e El método de pago en efectivo es el mas usado (para usuarios de NSE B, C no
bancarizados); sin embargo, para compras con ticket de alto valor se utilizan generalmente
tarjeta de crédito y opciones de cuotas (con o sin intereses). Las cuotas sin intereses
destacan con un programa de lealtad altamente valorado por los clientes.

Atributos decisores

e Precio: se debe brindar una tarifa competitiva

e Conveniencia: el usuario busca facilidad, comodidad y ahorro de tiempo para disfrutar de
otras actividades.

o Disponibilidad: lo que busco se busca, esta disponible.

o F4cil de utilizar y seguro

o Garantia: asegurar los canales sin necesidad de ir a la tienda.

2 Proceso de e Métodos de pago: contar con la mayoria de ellos.

[ ]

compra online

Facilidad de contacto usuario — empresa: esto porque el proceso postventa debe contar
con disponibilidad siempre.

Sensibilidad al precio

e El peruano es sensible al precio cuando se coloca un porcentaje de descuento al hotel.
Esto hace que se vea més atractivo como paquete (vuelo + hotel) y el usuario puede optar
por este producto. Es cierto que el peruano es un buscador de ofertas; sin embargo,
termina siendo mas sensible a otros aspectos como: la seguridad del pago, la promesa de
producto y marca. Por diferenciacion, el peruano esta dispuesto a pagar mas.

de mejora

Confianza / Se distingue que en el NSE A/B no existe mucha desconfianza ya que hay mucha mas
3 fraude educacion. Son usuarios nativos y habituales con las compras online. En el NSE C/D todavia
asociado a las | existe desconfianza (se utiliza mas pago en efectivo).
tarjetas
Atributos mas valorados
4 | Agencia online | Conveniencia, precio, confianza, asistencia en la etapa de precompra (para armar el paquete)
y servicios adicionales.
Atributos mas valorados
5 | Hotel Buenas instalaciones, infraestructura, recomendaciones, ubicacién (céntrico y cercania a
lugares turisticos), cadena de hotel reconocida y que cuente con servicios adicionales.
¢Por qué e Desconocimiento del producto. Muchos usuarios tienen la idea que las plataformas o
6 | compran por aplicativos son solo para comprar vuelos.
separado vuelo | e Piensan que comprar vuelo y hotel en un mismo pedido es mas caro.
y hotel? o Si el vacacionista tiene familiares en el destino, no necesitan alojamiento.
o Trabajar la confianza con el canal y la marca. De esta manera el usuario puede brindar
. mas datos para incentivar la compra.
Oportunidades . L -
7 Mejorar la comunicacion del producto vuelo + hotel, mostrando sus beneficios.

e Asistencia en el proceso de compra y desarrollar alertas al comprar (como informacién
del vuelo, confirmaciones al correo).

Fuente: Elaboracion propia, 2019.
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Tabla 22. Hallazgos entrevista influencers de viajes

'N°  Tema | INFLUENCERS DE VIAJES

e EIl comercio electronico ha experimentado un gran crecimiento. Las marcas intentan
convencer cada vez mas al consumidor que comprar de manera online es mas facil. Se

Comercio perci_be que los usuarios no temen a la utilizacién de las tarjetas, sino a las paginas poco

1 - confiables.

electrénico . o . .

e Factores que han favorecido este crecimiento: redes sociales, plataformas colaborativas
(feedback, comentarios y recomendaciones de los usuarios que se convierten en
determinante para el proceso de compra) y la bancarizacion se ha vuelto més accesible.

e Precio

e Recomendacion (preferirian pagar un poco mas si tuviese una mejor valoracién).

Proceso de e Rapidez: respuesta de la pagina al usuario.

o | compra online |e Seguridad de la pagina: funcionamiento correcto de la pagina, que la marca posea con un

(atributos respaldo fisico si es que el usuario desea realizar un reclamo.

decisores) o Usabilidad de la pagina: que sea sencilla'y amigable. El asesoramiento paso a paso hace
sentir confianza y compafiia durante la compra (hace sentir que algo que se creia dificil,
es facil).

o El peruano si es sensible al precio. Se deja influenciar por la oferta y es un poco regatero.
Se percibe, por ejemplo, en los cyberdays que constantemente esta revisando ofertas, ven

- como se mueve el precio en diferentes fechas y analizan en qué periodo les conviene

Sensibilidad al -

3 precio viajar. . - .

e Se identifica que, los segmentos NSE A/B buscan calidad y buen servicio, mientras que el
NSE C buscan un balance entre calidad y precio. EI NSE D son usuarios que buscan
precios cdmodos.

Atributos mas valorados

e Precio

e Valoracion de otros usuarios (destaca como una variable decisiva).

4 | Agencia online . Flexibili(_jad _y’asistgncia para realizar cambios a la compra. _

o Personalizacidn (brindar una oferta de acuerdo con tus preferencias).

e Publicidad controlada: que ofrezcan promociones posteriores a una compra de vuelo, sin
llegar a saturar al usuario. También se valoran las alertas para informar en qué fechas se
puede encontrar mejores precios.

Atributos mas valorados

e Precio y ubicacién (cercania a los lugares de visita o lugares turisticos).

e Comentarios que dejan otros viajeros.

o Valoraciones que realizan los influencers y bloggers.

Segun la edad y estilo de vida se identifica:

¢ Viajero joven: Busca experiencias pero que no sean tan caras.

5 |Hotel e Viajero +35: Valora el lujo y disponer de algo méas exclusivo como un hotel que le brinde
todos los servicios (premium, desayuno incluido).

* Viajero con hijos: hoteles que tenga todos los servicios, algo mediano, disfrutan viajar en
grupo con hijos y/o amigos.

Para seleccionar un alojamiento recurren a paginas especialistas como Trivago, Airbnb.

Perciben que al interior del pais existen hospedajes familiares que siempre tienen

disponibilidad inmediata, ofrecen ofertas y aceptan regateo.

e El vacacionista tiene la idea que regateando face to face encontrard mejores tarifas (creen
que adn no se tienen tarifas diferenciadas para hoteles).

o No existe una bisqueda espontanea de vuelos + hotel. Existe la percepcion que si lo
compras por separado sale mas barato.

e Puede deberse a como se comunica el producto. El temor por parte del vacacionista de no

‘Por qué encontrar una buena oferta cuando sea el momento de elegir el hotel (“encontré esta oferta
de hotel bueno, pero me malogra el vuelo”).

compran  por ot . .

6 separado vuelo Falta de educa_clon enla compra de hoteles. Gracias a _Ias empresas dlgltale§ se ha _

+ hotel? educado que si se compra un ticket de vuelo con anticipacion va a costar mas barato; sin
embargo, ese trabajo no se ha realizado con hoteles (“el vacacionista considera que el
hotel siempre tendra un precio estandar™).

e Solo cuando se viaja en familia se busca un paquete vuelo + hotel.

e Se considera que vuelo + hotel en un mismo pedido es una compra compleja. Tomar la
decision de comprar el vuelo es comprometer la linea de crédito. Comprar dos cosas
puede resultar comprometerla mas.
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Oportunidades
de mejora

INFLUENCERS DE VIAJES

e Mejorar la manera como se ofrecen las ofertas (opciones que ayuden a comparar mejor
los precios)

o Comunicar mejor el valor de ahorro frente a otras opciones que pueda tener el usuario.
Ademas, mejorar la transparencia de los precios. El costo final termina siendo diferente a
la inicial (por comisiones).

Fuente: Elaboracion propia, 2019.

Tabla 23. Hallazgos entrevista influencers de estilo de vida

N° Tema \ INFLUENCERS DE ESTILO DE VIDA
El comercio electronico se ha incrementado. Cada vez existen més plataformas; sin embargo,
. aun falta romper las barreras de confianza, resolver los problemas con las pasarelas de pago
Comercio . L : . T
1 electronico (meqllos dg pago electronicos), portales web (caidas de las paginas con servicios y/o productos
no disponibles).
La bancarizacion es un factor que ha favorecido este crecimiento.
Atributos decisores
2 Proceso de | Precio (incentivo del ahorro), beneficio de tener algo especial (descuento, estatus), correlacion
compra online | precio - calidad, comodidad, demanda y oportunidad de cierto producto (por ejemplo: un
evento especial de futbol).
- El peruano si es sensible al precio. Se mueve por estimulo de ofertas; sin embargo, no significa
Sensibilidad al - : . - S
3 precio que siempre termina comprando lo mas barato. Existe una evaluacion real del valor que va a
percibir por la compra.
Atributos mas valorados
e Precio; sin embargo, en un segmento A/ B, influye mas la confianza en la marca y los
servicios adicionales que se le pueda brindar.
4 | Agencia online | ¢ Mejores alternativas (comodidad, fechas, rutas).
e Programas de fidelizacion (puntos, millas)
Muchas veces se utilizan las paginas especialistas como herramientas de investigacion de
precios (Google Fligths, Expedia, Skyscanner, Kayak, Kiwi).
Atributos mas valorados
5 | Hotel - A - - - .
e Precio, buena ubicacion (céntrico para movilizarse) y servicios basicos para estar comodo.
(Por qué | e Existe la percepcion que ahorra buscando algo mas barato a dltima hora (ofertas a dltimo
g |compran por minuto) o que en una pagina especialista se encontrara mas barato.
separado vuelo | e EI vacacionista no sabe dénde y por cuantos dias se quedara en el mismo alojamiento
+ hotel? (puede variar de acuerdo con su plan).
. Mejorar la comunicacidn del porcentaje de ahorro al comprar vuelo + hotel. Que se pueda
Oportunidades Lo L
7 de mejora V|sua_I|zar de manera facil en szl plataforma. _
o Incluir recompensas para fidelizar a los usuarios.

Fuente: Elaboracion propia, 2019.

411

Estudio 3: focus group

Tabla 24. Hallazgos focus group realizados

Motivadores

Vacacionista comprador de vuelos / comprador vuelos + hotel
Para ambos perfiles destacan como principales motivadores: conocer nuevos lugares, tener
nuevas experiencias, escapar de la rutina, desconectarse del dia a dia, union familiar, recargar

de viaje . - L
energia y renovarse, relajarse, desestresarse y divertirse.
¢ Viajan solos, en pareja, con amigos o familiares.

2 | Planitiacion | para ambos perils
de viaje P P :

o Constantemente estan revisando ofertas, planifica y compra su viaje con anticipacion, ya
que sabe que los precios varian.
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N° |

Tema

| Vacacionista comprador de vuelos / comprador vuelos + hotel

e Creen que si compran en dia de semana y de madrugada pueden encontrar precios mas
baratos (mientras mas cercano a festividades es mas caro).

Tiempo de planificacién

e Viaje nacional: de 1 a 3 meses en promedio.

¢ Viaje internacional: de 1 a 5 meses en promedio.

e Mientras mas caro sea el destino del viaje se planifica con mayor antelacion. A ambos
perfiles les toma més tiempo la eleccion del hotel.

Frecuencia de viaje

e Alinterior: de 1 a 3 viajes en promedio

o Al exterior: de 1 a 2 viajes en promedio.

Periodo en el que suelen viajar

o Las fechas de temporada alta (vacaciones, feriados, festividades) son en las que la mayoria
puede coincidir. Existen viajeros que suelen viajar en temporadas bajas.

¢ Se identificaron ademas tres segmentos de vacacionista segin la forma de viaje y cantidad
de acompafiantes:

a. Cuando viajan solos: suelen viajar por trabajo, por conocer nuevos lugares, nuevas

experiencias (cualquier fecha).

Cuando viajan con pareja (sin hijos): suelen viajar en fechas especiales de la

pareja, buscan un destino para relajarse (puede darse en temporadas bajas y

festividades).

c. Cuando viajan en grupo (con familia o hijos): suelen viajar por fechas especiales

como cumpleaios, visitar a la familia, vacaciones de los hijos y pareja.

b.

Medios
de
preferencia

Ambos perfiles son buscadores de ofertas.
Ambos perfiles se distinguen por ser vacacionistas que siguen una rutina agitada y realizan
multiples actividades.

e Se distinguen ademas dos tipos de personas:

a. Trabajador dependiente: este tipo de usuario invierte bastante tiempo en
movilizarse por la ciudad, revisa con bastante frecuencia las redes sociales.
b. Trabajador independiente: ve television y revisa sus redes sociales.

Destacan como medios preferidos:

e Correos (lo revisan en sus traslados, filtran las ofertas més relevantes para luego revisarlas
con calma).

e Revisan redes sociales, aplicativos (Spotify, WhatsApp, Netflix), paginas de agencias
online y pagina web de Atrapalo (para los que conocen la marca). Prestan poca atencion a
las vallas publicitarias.

o Utilizan con bastante frecuencia los dispositivos méviles (celulares) para revisar noticias y
publicidad (con artistas, influencers, blogs y comunidades de viajes).

Preferencias
en la eleccion
de la agencia

Destacan como atributos mas valorados para ambos perfiles:

Precio, variedad de promociones, buen servicio, confianza, recomendaciones (de usuarios,

amigos), tiempo en el mercado, disponibilidad del producto.

Vacacionista que compra vuelos:

o Valora contar con una central telefonica de soporte ya que necesitan un respaldo para
resolver dudas y consultas (solo en el caso que lo necesite) Vacacionista que compra
vuelo + hotel:

e Valora la comodidad, realizar la menor cantidad de tramites y contar con la mayor
posibilidad de filtros (fechas de viaje, presupuesto, servicios adicionales) para personalizar
su paquete.

Preferencia
en la eleccion
del hotel

Atributos mas valorados por ambos perfiles:

Buena imagen (las fotos son decisivas para la reserva), informacion detallada del hotel, buena
ubicacion (céntrico y cercano a lugares turisticos), servicios (piscina, desayuno incluido, spa),
buena infraestructura y recomendaciones.

Producto
vuelo + hotel

Actitud hacia el producto

Para ambos perfiles (comprador de vuelo y comprador de vuelo + hotel) cuentan con un

presupuesto tope. En base a ello realizan busquedas de acuerdo con sus preferencias, comparan

precios y revisan comentarios de otros usuarios.

Se identifican las siguientes diferencias:

a. Comprador de vuelos

e El usuario si conoce el producto, pero muestra desconfianza. Manifiesta una actitud
positiva si es que luego de la compra de un vuelo un agente lo contacta para ofrecerle un
hotel que muestre un ahorro importante en el presupuesto de su viaje.

o Tiene la percepcion que comprar vuelo + hotel resulta mas caro; sin embargo, para viajes
al extranjero, algunos si llegan a comprar el paquete en un mismo pedido. Para la reserva
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N° | Tema

| Vacacionista comprador de vuelos / comprador vuelos + hotel

del hotel confian méas en paginas especialistas como Booking y Trivago; sin embargo, no
Ilegan a comparar el precio totalmente.
Manifiestan que compran por separado porque si llegaran a tener un problema con el hotel
y con la agencia, tendrian dos problemas.

Comprador de vuelos + hotel
Este tipo de usuario encuentra comodidad y confianza comprando de esta forma. Todo lo
encuentra en un solo lugar (vuelo, hotel y servicios) y todo lo pueda pagar con tarjeta.
Consideran un ahorro de dinero considerable el comprar de esta forma. Ademas ahorran
tiempo evitando la basqueda en diferentes sitios.
Les gusta la flexibilidad y facilidad para armar el paquete con diferentes aerolineas
(escalas), lo que le brinda mas comodidad. Es un comparador de ofertas y desconfia de los
paquetes fijos.
Para la eleccién del hotel, considera que las opiniones que registren otros usuarios son
importantes para decidirse. Llaman a los hoteles para verificar la informacion brindada en
la pagina.
Este vacacionista compra el hotel y servicios adicionales como: transporte, seguros
(pérdida del vuelo, seguro del viajero, pérdida de maleta o robos). Esto les brinda
comodidad y confianza para no buscar en el Gltimo momento.

Preferencias

Medios de pago para ambos perfiles
Usan tarjeta de credito y débito. Dependera si existe alguna oferta relacionada al medio de pago.

s de mejora

7 |en la eleccion | Indican que generalmente utilizan tarjetas de crédito, ya que es una manera de acumular puntos
de medios de | o millas (y asi utilizarlo como beneficio en otras compras). Si el ticket de compra es alto,
pago desdoblan en cuotas y aprovechan las promociones para cuotas sin intereses.

Comprador de vuelo

o Este tipo de vacacionista percibe a Atrapalo como una agencia con precios baratos y que la
combinacidn de aerolineas les permite tener mejores precios versus sus competidores.
Reconocen que Atrapalo no invierte tanto en publicidad como sus competidores.

- Comprado de vuelo + hotel (Atrapalo):
Notoriedad . - . ) . .

8 de marca . !Este Flpo,de vacacmr]lsta asocia a_Atrapan con ofertas, promociones y confianza. Se

identificd que conocian el aplicativo La Lanzadera.

e Reconocen en Atrapalo las siguientes fortalezas: precio competitivo (gran descuento),
confianza y flexibilidad.

Comprador de vuelo + hotel (no conoce Atrapalo):

e Lo asocian con promociones, pero no con vuelos y hoteles.

Comprador de vuelo

o Mejorar la difusion del aplicativo de Atréapalo.

o Oferta de hoteles: Atrapalo no se percibe como una web especialista en hoteles. Desarrollar
material mas creativo para mostrar la informacion del hotel (videos que permitan ver mejor
los servicios y visualizar mejor las recomendaciones).

e Visibilidad del producto vuelo + hotel en la pagina. Comentan que al ingresar a la pagina
no se muestra directamente el producto (Atrapalo viajes).

. Comprador de vuelo + hotel
Oportunidade - T . . -
10 o Potenciar los programas de fidelizacion e impulsar incentivos para el viajero frecuente (se

identificd que el vacacionista desconoce el programa de puntos Atrapapuntos).

Mejorar las busquedas: brindar mas filtros de informacion para personalizar de mejor
manera los pedidos de vuelo + hotel.

Seguimiento postventa: comunicacion después de haber generado la compra para recoger
informacion acerca de la experiencia del cliente (vuelo y hotel).

Tanto el comprador de vuelos y vuelo + hotel consideran:

Desarrollar un canal de soporte para consultas o problemas puntuales (ellos consideran que
si conocen el proceso de compra).

Fuente: Elaboracion propia, 2019.

4.2 Resultados etapa 2: descriptiva

Se realizaron 404 encuestas a mujeres y hombres residentes de Lima. Estos son los resultados:

o Perfil demogréfico del vacacionista
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o Del total de vacacionistas limefios encuestados, el 87% ha viajado en los Gltimos doce
meses. Se identifica que el 70% de ellos son solteros y el 30% son parte de una pareja
(conviviente o casado).

o Adicionalmente, existe un mayor porcentaje de vacacionistas en el rango de 25 - 34 afios
(73%), sequido de 35 - 44 afios (22%) y 45 -64 afios (5%).

e Motivacion de viaje y habitos de consumo

o Del total de vacacionistas limefios encuestados, destacan como principales motivadores
para viajar: conocer nuevos lugares, tener nuevas experiencias, descansar y relajarse,
conocer atractivos turisticos, divertirse, conocer otras culturas y compartir momentos con
la familia.

o Del total de vacacionistas on pareja, destacan como principales motivadores: conocer
nuevos lugares (65%), descansar y relajarse (59%), compartir momentos con la familia
(58%). En el caso de vacacionistas solteros, se incrementa el porcentaje por conocer
nuevos lugares (76%), tener nuevas experiencias (60%) y descansar y relajarse (55%).

o EI51% de vacacionistas realiza entre 1 - 3 viajes al afio. EI 25% realiza al menos un viaje
al afio, el 14% de 3 - 5 viajes, 5% de 5- 7 viajes y solo el 5% realiza mas de 7 viajes.

o Los vacacionistas indicaron que suelen viajar en pareja (43%), solos (39%), con amigos
o familiares sin nifios (37%), con el grupo familiar directo (28%) y con amigos o
familiares con nifios (13%).

o Seencontrd que el ticket promedio por persona para un viaje nacional es de S/ 1.694. Para
un viaje internacional el ticket asciende a S/ 5.195.

o Se observa que a mayor edad del vacacionista el ticket promedio de gasto se incrementa.

¢ Planificacién del viaje

o Se identifica que el vacacionista en general si planifica con gran antelacion su viaje: 31-
60 dias (32%), 61- 90 dias (20%) y mas de 90 dias (21%).

o Adicionalmente se observa que a mayor edad del vacacionista, el tiempo de antelacion
para la planificacion del viaje se incrementa.

e Canales de comunicacion actuales

o Del total de vacacionistas encuestados, se destacan como canales por los que reciben o se
enteran de las promociones: redes sociales (87%) y correo electrénico (45%). Como
tercera opcion se encuentran las paginas web de las aerolineas, pagina web de las agencias
online y metabuscadores como Trivago, Kayak u otros (37%).

o Se encuentra que del total de vacacionistas, el 29% utiliza aplicativos para enterarse de
las ofertas, el 24% sigue recomendaciones y el 10% revisa las paginas web de los hoteles

para encontrar alguna promocion.
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Medios de pago

O

Los vacacionistas indican que prefieren utilizar como medio de pago las tarjetas en el
siguiente orden: de crédito (75%) y de débito (52%). Seguido de pago en efectivo (22%)
y transferencia bancaria (12%).

Del total de vacacionistas que compran con tarjeta, destacan los siguientes bancos como
los de su preferencia: BCP (43%), Interbank (40%) y BBVA (37%).

Asimismo, se identifica que las formas de pago mas utilizadas por los vacacionistas son

cuotas sin intereses (41%), pago directo (41%) y cuotas con intereses (17%).

Preferencias en la agencia de viajes

O

O

Los principales motivos por los que un vacacionista se decidié comprar en su agencia de
viajes actual: precio (43%), oferta (26%), estilo de comunicacion y publicidad (7%) y
variedad de servicios (7%).

No obstante, si el vacacionista tuviera que escoger una agencia, consideraria como
atributos mas valorados: garantia (68%), precio (66%), promociones (64%), confianza en
la marca (53%) y prestigio (50%).

El 44% de los vacacionistas reconoce que la variedad de hoteles e itinerarios de aerolineas
es un aspecto muy importante.

Solo el 38% de los vacacionistas indican que un call center de soporte seria un atributo
valorado.

El 29% de los mismos valora que la agencia sea recomendada.

Preferencias en la eleccion del hotel/alojamiento

O

El vacacionista considera como atributos muy importantes para la eleccion del
alojamiento: seguridad del lugar (65%), precio (59%), tranquilidad del lugar (59%),
ubicacion (55%) e infraestructura (46%).

Comprador de vuelos

O

O

El 79% de los vacacionistas encuestados solo compra vuelos.

Se identifica como principales motivos por el cual el vacacionista no compra vuelo y el
hotel en un mismo pedido:

El vacacionista considera que realizarlo en un mismo pedido resulta caro y que puede
encontrar mejores opciones en paginas especialistas. Bien en paginas de la misma
aerolinea, otras agencias online, metabuscadores especificos de vuelos u hoteles (48%).
Considera que existe poca variedad y disponibilidad de hoteles u hostales para animarse
a comprar también el hotel en el mismo pedido del vuelo (13%).

Ya cuenta con un alojamiento de amigos o familiares (10%).

Tiene la percepcion que si compra por separado le sale mas econémico (7%).
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O

Si se ofreciera un ahorro de 35% de descuento, 61% de los vacacionistas encuestados
estaria dispuesto a comprar el hotel en el mismo pedido del vuelo. EI 37% de los

vacacionistas tal vez lo realizaria.

e Comprador de vuelos + hotel

O

Se encuentran como principales motivaciones para comprar vuelo y hotel en un mismo
pedido por parte del vacacionista:

Percibe un gran descuento por comprar en paquete (47%)

Les resulta mas practico (44%)

Alta demanda del destino (miedo a quedarse sin alojamiento) (5%)

Encontré gran variedad de hoteles (4%)

Del total de vacacionistas que compran vuelo + hotel en un mismo pedido, el 79% lo
volveria a comprar de la misma manera para un futuro viaje. El 19% de los mismos tal

vez lo compraria.

e Notoriedad de marca

O

@)

El 56% del total de encuestados ha comprado alguna vez en Atréapalo.

El total de vacacionistas encuestados que compran en Atrapalo identifican los siguientes
atributos como los mas valorados: buen precio (34%); sincera, transparente y veraz
(16%); sus campafias son divertidas y participativas (16%); e innovadora, pionera, con
iniciativa (12%).

Por otro lado, solo el 10% de ellos reconoce a Atrapalo como experto en ocio vacacional.
4% reconoce a Atrapalo como experto en ocio.

Adicional a ello, solo el 2% de los mismos encuentra a la marca como cercana y

dialogante.

e Oferta actual - otras agencias (competidores)

O

Destacan como agencias online con mayor preferencia por los vacacionistas:
Despegar.com (48%) y Latam Viajes (17%).

Preferencia de los vacacionistas por metabuscadores como Kayak, Booking, Trivago,
Expedia. Estos se muestran como portales especialistas en vuelos u hoteles.

Del total de encuestados destacan como atributos mas valorados respecto a las agencias
competidoras: buenas ofertas (29%), buen precio (28%), confianza (18%), seguridad
(15%) y variedad de aerolineas y hoteles (14%)

Solo el 10% de vacacionistas encuestados valora que la agencia haya sido recomendada.
Solo el 4% de los encuestados valora que la agencia cuente con un call center o agente de

soporte.

e Oportunidades de mejora para Atrapalo
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o Los vacacionistas que conocen Atrapalo comentaron como principales mejoras: brindar
mas ofertas y promociones; mejorar la comunicacién y publicidad del producto; mejorar
la calidad y atencion del servicio al cliente; proporcionar mayor variedad de vuelos,
hoteles y destinos; mejorar la comunicacion de precios y ofertas (brindar méas detalle de
las condiciones, restricciones, fechas de vigencia); mejorar la usabilidad de la pagina (que
sea méas amigable); y mejorar los programas de fidelizacion para los compradores
frecuentes.

5. Estimacion de la demanda

Para realizar el calculo de demanda consideramos la informacién de las dos etapas de estudio:

5.1 Etapa 1 (exploratoria)

En esta etapa se identificd que, para el comprador de vuelos, realizar la compra del vuelo + hotel
en un mismo pedido representa un problema. El proceso de comprar solo el vuelo, en si mismo,
es muy complejo. Adicionalmente el comprador de vuelos piensa que el vuelo puede fallar, pero
que falle la reserva del alojamiento ya es un gran problema, porque seria mayor impacto en la
experiencia de viaje. Por ello, la estimacion de demanda considera dos estrategias:

o Realizar cross selling de vuelo + hotel a los clientes que realizan la compra de un vuelo a un
destino turistico. Es decir, se impulsa la venta del hotel posterior al proceso de compra del
vuelo.

e Atraer a mas clientes potenciales para la compra de pedido vuelo + hotel. Se consideran los

beneficios de ahorro y practicidad para el vacacionista.

5.2 Etapa 2: (descriptiva)

Se utilizaron los resultados obtenidos en la encuesta y se consideraron algunos datos de Atrapalo

para estimar la demanda anual:

Tabla 25. Criterios estimacion de demanda

Estimacién de demanda

| Detalle Q Fuente
10.295.249 APEIM, INEI

Habitantes de Lima Metropolitana y
Callao
2 | Género H/M 10.295.249 100% APEIM, INEI
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Estimacion de demanda

Vacacionistas que utilizan transporte

3 | aéreo para trasladarse a su destino 1.235.430 12% PromPert
turistico

4 | Rango de edad (deaégs') 64 1.050.115 85% APEIM, INEI

5 | NSE A B 703.577 67% APEIM, INEI

6 Estilo de wda_(vacamonlstas que han 554.419 78.80% Encuesta
comprado viajes de manera online)

7 | Disposicién de compra 313.940 57% Encuesta

8 | Grado de exposicion de marketing 6.279 2% Atrapalo

9 Frecuencia de viajes al afio (nacional e 15.006 539 Encuesta
internacional)

Fuente: Elaboracion propia, 2019.

Segln el cuadro anterior, se tendra una demanda anual de 15.006 clientes potenciales para
impulsar la venta de vuelos + hotel. Se considera una frecuencia de viaje promedio al afio de 2,39
veces. Esto se transformaria en 15.006 pedidos. Se plantea distribuir esta demanda potencial entre
las dos estrategias: (i) venta cruzada de hotel con pedidos de vuelo y (ii) venta del paquete vuelo
+ hotel en la siguiente proporcion de 16% y 84% respectivamente. Se considera que el 16% de
los vacacionistas que viaja por via aérea contratan paquetes turisticos (vuelo + hotel), seguin datos
de PromPeru (perfil del vacacionista 2017). Por ello, la estimacién de la demanda, considerando

las dos estrategias quedaria:

Tabla 26. Estimacion de demanda (en pedidos)

Estimacion de demanda en pedidos (Distribucion - estrategias)

item Detalle Q % Fuente
1 | Cross selling vuelo - hotel 12.605 84% PromPer
2 | Venta paquete vuelo + hotel 2.401 16% PromPeru

Fuente: Elaboracion propia, 2019.
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Capitulo I11. Planeamiento estratégico

1. Definicion de los objetivos de marketing

Para potenciar la categoria de vuelo + hotel de Atrapalo, se plantean los objetivos descritos en el
siguiente cuadro. Esto se incluye dentro del plan de marketing para los afios: 2020 - 2022:

Tabla 27. Objetivos estratégicos categoria vuelo + hotel

Objetivo Indicador
Incrementar las ventas
1 Ventas de la categoria vuelo + 50% 35% 25%

Nueva venta/Total de ventas

i 0,
hotel anterior (%)

Captacion de nuevos pedidos
Desarrollar un canal de P P

2 Canal . por este canal/ Total de 80% 50% 30%
venta telefonico A
pedidos (%)
. Incrementar
3 Callda}d_del satisfaccion en del NPS (net promoter score) 50% 55% 60%
servicio cliente

Fuente: Elaboracion propia, 2019.

2. Estrategias genéricas

Las estrategias del producto deberan diferenciarse por precio, pero se deberan mostrar valores

adicionales como: flexibilidad para armar los paquetes, calidad en el proceso de compra, variedad

en la oferta de aerolineas, hoteles y servicios. Ademas, se debe mostrar el valor del ahorro. Para

ello se seguira el enfoque en diferenciacién como estrategia genérica. Para que esta diferenciacion

sea valiosa y sostenible en el tiempo, se deberan potenciar factores como:

e Flexibilidad para armar el paquete vuelo + hotel (combinacion de tramos con distintas
aerolineas)

e Variedad y disponibilidad de aerolineas, hoteles y servicios adicionales

e Potenciar los seguros como servicios adicionales al paquete (por ejemplo, seguro todo riesgo)

e Programas de fidelizacion (incentivar la recompra)

e Usabilidad de la pagina (proceso de compra mas sencillo y transparente)

e Buena atencion de servicio al cliente

w

Estrategias de crecimiento

Para el crecimiento de la categoria vuelo + hotel, la empresa se seguiran las siguientes estrategias:
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3.1 Corto plazo (un afio)

e Laestrategia a corto plazo sera la de desarrollo del producto.

o Se desarrollaran nuevas subcategorias del paquete dindmico vuelo + hotel, realizando una
mejor segmentacién del vacacionista; considerando diferentes criterios como estilo de vida,
motivo de viaje, formas de pago, servicios incluidos, entre otros; y generando mayor
atractividad en los paquetes. De igual manera, se desarrollara una mejor clasificacion de la
categoria de hoteles considerando motivo de viaje y estilo de vida del vacacionista.

e Esta serd una etapa de adoctrinamiento, en la que se pretende educar al vacacionista
comprador de vuelos sobre la forma de comprar el paquete vuelo + hotel. El objetivo es
incentivar a que, en futuras compras, el vacacionista opte por la opcién de vuelo + hotel a

partir de resaltar atributos como: ahorro, tiempo y comodidad.

3.2 Mediano plazo (dos afios)

o Laestrategia serd de penetracion de mercado del paquete dindmico vuelo + hotel.

e De igual manera, se seguird la estrategia de penetracion en la categoria de hoteles para
impulsar las ventas de estos a los compradores de vuelos.

e Se realizaran actividades promocionales mediante los programas de fidelizacion a fin de
incrementar la frecuencia de viaje de los vacacionistas.

e Se ampliara la cobertura a través del desarrollo de nuevos canales como el canal de ventas via
telefonica.

e Seampliaran alianzas con otras empresas, como bancos, para obtener descuentos y beneficios
tales como cuotas sin intereses, entre otros. Esto con el fin de generar mayor acceso y

alternativas de pago.

3.3 Largo plazo (tres afios)

e La estrategia sera de desarrollo de mercado, ya que existe una gran oportunidad para que
crezca la categoria vuelos + hotel a través del impulso y la atraccidn de los vacacionistas de

provincias principales como: Arequipay Trujillo.

El crecimiento para la categoria de vuelos + hotel en Atrapalo se resume en la siguiente tabla:
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Tabla 28. Crecimiento de ventas vuelo + hotel

\ Objetivo \ Indicador 2020 2021 2022
Incrementar las ventas
1 Ventas de la categoria vuelos + Nueva venta / total de 50% 35% 25%

1 0,
hotel ventas anteriores (%)

Fuente: Elaboracion propia, 2019.

4. Estrategias de segmentacion de mercados

La segmentacion geografica, de NSE y de edades se detall6 en el capitulo 1l como parte del
publico objetivo. El detalle de los perfiles psicograficos y conductuales de las diferentes
categorias de vacacionistas se detallan en el anexo 2. Nuevos criterios de segmentacion —

vacacionista de Atrapalo.

Tabla 29. Nueva segmentacion - vacacionista de Atrapalo

Vacacionista de Atrapalo
Categoria Soltero Con pareja (sin hijos) Grupal (con amigos familiares)

Fuente: Elaboracion propia, 2019.

Adicionalmente, se describen algunos criterios conductuales del vacacionista que solo compra

vuelos y del comprador de vuelos + hotel:

Tabla 30. Criterios de segmentacion segin actitud hacia el producto vuelo + hotel

Conductuales

Segmento | Comportamiento respecto al producto vuelo + hotel
No compra vuelo + hotel en un mismo pedido porque piensa que tiene mejores opciones en paginas
especialistas (misma aerolinea, otras agencias online, metabuscadores especificos de vuelos u
hoteles). Compra solo vuelo, ya que tiene la idea que en paquete le resulta mas caro.
Considera que existe poca variedad y disponibilidad de hoteles u hostales para animarse a comprarlo
también en el mismo pedido. Alguno porque ya cuenta con un alojamiento de amigos o familiares.
Percibe un gran descuento por comprar en paquete vuelo + hotel. Le resulta mas practico comprar
todo en un solo pedido (menos tramite). Piensa que existe una alta demanda del destino y tiene miedo
a quedarse sin alojamiento.
Fuente: Elaboracion propia, 2019.

Comprador de
solo vuelo

Comprador de
vuelo + hotel

En base a los criterios de segmentacién de mercado de la tabla 29 y 30, se optara por una estrategia
de segmentacion diferenciada. Se aplicaran diferentes estrategias para los diversos segmentos de
vacacionistas: soltero, con pareja sin hijos, grupal (viaja con amigos, con familiares y/o con hijos).

Estos presentan diferentes necesidades, preferencias, beneficios esperados y estilos de vida.
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e Vacacionista soltero: la estrategia sera mostrar al vacacionista paquetes con destinos

aventureros, destacar los lugares turisticos y actividades que se pueden realizar con este estilo

de vida mas libre.

e Vacacionista con pareja (sin hijos): la estrategia serd mostrar al vacacionista paquetes

especiales con destinos en los que puedan relajarse, crear grandes momentos y recuerdos en

pareja.

e Vacacionista grupal (con amigos y/o familiares): la estrategia sera mostrar al vacacionista que

puede encontrar todo en un solo lugar al precio adecuado: vuelo, hotel y servicios adicionales.

Basandonos en que Atrapalo cuenta con una gran variedad de productos, se pueden sumar

productos de guia de restaurante y otras actividades que se pueden realizar en el lugar

turistico.

De igual manera se aplicara una estrategia diferenciada para el vacacionista que solo compra

vuelos y para el que compra vuelo + hotel.

e Comprador de vuelo

O

La estrategia serd romper la barrera de desconfianza y miedo que tiene el vacacionista por
desconocimiento del proceso de compra. También vencer el temor que pueda tener
problemas con el hotel, a través del incentivo de la compra del hotel en Atrépalo.

El objetivo con este tipo de usuario es incentivar a probar el producto hotel. Es necesario
educarlo para que en futuras compras se anime a optar por un producto vuelo + hotel; por
ello, se impulsara la venta cruzada de hoteles después de realizar la compra del vuelo. Se
ofrecera alojamientos de acuerdo con las preferencias del vacacionista como destino, tipo
de viaje, estilo y variedad de hoteles, rango de presupuesto, entre otros. Se le mostrara la
opcién mas conveniente y el ahorro significativo que estaria logrando con la compra.
Simplicidad en la compra, ya que podria enlazar con datos preguardados del usuario,
impulsar a crearse una cuenta en el portal de Atrapalo y generar propuestas con
preferencias del vacacionista.

La frecuencia en la que se impulse la venta no debe ser agresiva (sino en un periodo
prudente) para no llegar a hostigar o cansar con la publicidad.

Incluir asistencia para realizar el viaje (mediante un canal de venta telefénico), para
ayudar en las consultas acerca del proceso de compra, producto o experiencia y, desde

ahi, impulsar la venta del hotel.

e Comprador de vuelo + hotel
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o Laestrategia sera fidelizar, a través del potenciamiento del programa Atrapapuntos, a los
viajeros frecuentes. El objetivo con este tipo de usuario es incrementar la frecuencia y
ticket medio de compra.

o Se disefiaran paquetes especiales haciendo visible el ahorro.

o Se mejoraran las categorias de los hoteles y se proporcionaran otros filtros de estilo de
vida y tipos de viaje para mejorar las busquedas y preferencias.

o Impulsar servicios adicionales incluidos como: transporte ida y vuelta (aeropuerto - hotel),
desayuno incluido.

o Sumar otros productos de Atrapalo al paquete como guia de restaurantes y actividades

gue puede realizar en el destino turistico.

5. Estrategias de posicionamiento

El posicionamiento elegido para el paquete de vuelo + hotel de Atrapalo sera el siguiente:
Para vacacionistas que desean conocer nuevos lugares y tener una experiencia confortable,
Atrapalo es la mejor opcidn para amar tu paquete con la mayor variedad de aerolineas y hoteles

de acuerdo a tus preferencias, al mejor precio y ahorrando tiempo.

5.1 Diferencias competitivas

e Este posicionamiento muestra el diferencial de contar con una oferta atractiva de aerolineas
(100% de aerolineas locales y una amplia variedad de aerolineas internacionales).

o Flexibilidad para armar el viaje (el usuario puede armar su viaje con escalas y diferentes
aerolineas). Este es un diferencial que no posee la competencia.

e Beneficios como los Atrapapuntos, programa de fidelizacién para el vacacionista.

e Se impulsard mejorar la experiencia en el proceso de compra (para fortalecer el lazo con el

usuario) y brindar servicios de calidad.

5.2 Comunicacion de los diferenciales

La comunicacion deberd centrarse en la flexibilidad (categorizacion de acuerdo con el estilo del
vacacionista) y variedad para armar los paquetes. También en los beneficios que puede obtener
al ser un viajero frecuente de Atrapalo. Todo, en conjunto, permitira tener un posicionamiento
basado en el estilo de vida del vacacionista, centrado en los beneficios esperados y en sus

intereses, para generar una oferta de productos diferenciado.
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6. Estrategia competitiva

Atrépalo cuenta con el 2% de participacion de mercado en el sector de agencias online de viajes.
Despegar, con 16%, lidera el mercado, seguido de Costa Mar y Nuevo Mundo con 14% cada una.
La estrategia propuesta, a fin de incrementar participacion de mercado y buscando diferenciacion,
serd la de estrategia de guerrilla. Se buscaran las necesidades no atendidas por la oferta de
agencias del mercado como: buenos programas de fidelizacion, paquetes personalizados, mejores

categorias de hoteles y clasificacion de los paguetes de vuelo + hotel.

Asimismo, se adicionara un nuevo canal de venta (canal de venta telefnico) que permitira
impulsar la venta cruzada de hoteles con pedidos de vuelos y paguetes de vuelo + hotel para
romper la barrera de desconfianza y educar al vacacionista en conocer mejor el proceso de
compra. Asimismo, permitird brindar soporte y seguimiento a la experiencia de compra del

vacacionista.

7. Estrategia de marca

Del total de encuestados que conocia Atrapalo, relacionaron la marca con los siguientes atributos:
buen precio, sinceridad, transparencia y veracidad, campafias divertidas y participativas,

innovacion, pionera y creativa, experta en ocio vacacional.

Se destaca que Atrapalo es reconocida por contar con buenas ofertas, ser sincera y transparente;
sin embargo, identificamos que la marca tiene que mejorar la notoriedad y nivel de recordacién
de marca. Actualmente la empresa emplea una tipologia divertida y simple, con un fondo rojo y
una representacion descriptiva de su nombre. El logo, con una persona sobre la letra A en un

escape y en divirtiéndose, permite identificar con facilidad a la marca.

La estrategia de marca serd revitalizar la marca. Se reforzard con acciones y campafias de
marketing que trasmitan el significado de la marca y promuevan el conocimiento del producto
vuelo + hotel para el vacacionista soltero, con pareja y grupal. Con los clientes actuales del
producto de vuelos y vuelos + hotel, la estrategia a seguir sera la fidelizacion a través del programa

Atrapapuntos.
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7.1 Promesa de marca

Planteamos que la promesa de marca gire en torno a buen precio, paquete flexible y personalizado,
servicio de calidad.

8. Estrategias de clientes

Actualmente, el esfuerzo en marketing relacional es basico para Atrapalo. Se cuenta con un
desarrollo in house para consolidar informacion y preferencias basicas del vacacionista, por lo
cual no se pueden potenciar paquetes muy personalizados con preferencias de los usuarios.

Las estrategias en esta area serian las siguientes:

e Potenciar el sistema CRM interno

e Potenciar el programa Atrapapuntos

8.1 Potenciar el sistema CRM interno

8.1.1 Incentivar el registro y cuenta de usuario en el portal de Atrapalo

El proceso de compra de Atrapalo trata de solicitar la menor cantidad de datos posible (solo es
necesario una cuenta de correo electrénico). Muchos usuarios compran de esta manera y eso hace
que sea dificil rastrear las preferencias del mismo usuario (ya que puede cambiar de cuenta de
correo y seguir comprando el mismo producto). A fin de crear una estrategia de marketing
relacional y tener mayor conocimiento de las preferencias, se impulsaréa la creacidn de cuentas de

usuario mediante descuentos exclusivos o promociones especificas.

Gréfico 2. Inicio de sesion usuario Atrapalo

Unete a Atrapalo

iTe ayudamos a pasarlo bien!

f Entrar con Facebook

Entrar con Google

Entrar con tu email

¢AlN no estas registrado? jRegistrate ahora!

Fuente: Atrapalo, 2019.
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8.1.2 Recolectar informacion adicional del perfil del vacacionista

e Estado civil (solteros, con pareja, con familia, con hijos pequefios y grandes), perfil
socioeconomico (nivel de ingresos, gasto promedio en viajes) y psicografico (tipos de viaje
preferidos, destinos favoritos, motivos de viaje, frecuencia de viaje, tipo de viajero) con la
finalidad de contar con mejor informacion acerca de las preferencias y disefiar productos mas

personalizados.

¢ Informacion de acompafiantes frecuentes del viajero.

Grafico 3. Perfil de usuario en el portal web de Atrapalo

8 Estés viendo laversién privada de tu perfll. Configurar privacidad

A+ Mi perfil
[ Pedidas Actividad Mis opiniones Mis fotos Mis favoritos Siguiendo
& Atrapapuntos
,Q. Datos personales
E  Formas de pago —
4 Suscripcion a newsletter ACtIVIdad
Aquf veras la actividad de las personas que sigues, ademds de todo lo que
X ¢No eres Lizzett Nataly?

afnades a tu perfil en Atrapalo (fotos, opiniones, favoritos).
Cerrar sesion

Fuente: Atrapalo, 2019.

8.1.3  Seccion alertas y notificaciones

Seccion para que el usuario marque la preferencia de ofertas y promociones que desea recibir:
e Promociones de destinos favoritos
¢ Recomendaciones de ofertas de acuerdo con sus preferencias (registradas y viajes anteriores)

e Promociones exclusivas para viajeros frecuentes

8.1.4 Planificar el viaje desde tu cuenta de usuario

Registra destinos y paquetes de interés para fechas determinadas, de manera que el vacacionista
pueda ir planificando su viaje e ir revisando la oferta de vuelos y hoteles. Se pueden potenciar las

alertas con las preferencias del vacacionista.
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8.2 Potenciar el programa Atrapapuntos

Se plantea redisefiar el sistema de Atrapapuntos con el fin de fidelizar al vacacionista que ya
compra en Atrépalo y atraer a vacacionistas potenciales. Esto para brindarle oportunidades con
diferentes beneficios que permiten contar con puntos giftcards y descuentos que posteriormente

se pueden canjear en Atrapalo.

Gréfico 4. Giftcards Atrapalo

iTe faltan 200 puntos para conseguir un Gift Card de Atrépalo!

)
2

UsD120

- TEpbeH

& THAeH - T Ete T Ete]

Fuente: Atrapalo, 2019.
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Capitulo IV. Técticas de marketing

1. Estrategia de producto

Segun Kotler y Keller (2012) se consideran cinco niveles de producto, los cuales se desarrollaran

como las primeras variables de la mezcla de marketing.

El producto basico que ofrece Atrapalo es descanso y disfrute de un viaje que incluye el transporte

y alojamiento.

Como producto genérico tenemos una aerolinea que provee un vehiculo de transporte (en este
caso el avién), que incluye un asiento para cada cliente, servicio de alimentacion abordo pagado,
servicio de entretenimiento abordo y dos bafios (0 mas). En cuanto al hotel, el cliente recibe una

habitacion provista de una cama, ldmparas y un bafio con toallas.

El tercer nivel de producto es el producto esperado, en el que el cliente da por supuesto que todo
se le entrega con estandares altos de limpieza, espera que la seguridad del vuelo esté asegurada
por la aerolinea, y, en el caso del hotel, espera un entorno tranquilo y silencioso.

Como producto ampliado, se tiene una central telefonica con agentes peruanos especializados en
los destinos de viaje. Es importante resaltar que los agentes son locales y pueden entender mejor
las necesidades de los vacacionistas peruanos que recién estan iniciando sus compras en linea. El
equipo de la central de atencion ayuda a educar a los vacacionistas en busqueda de informacion
para su viaje y pago de las reservas en linea. Esto ayuda al cliente a que la compra se realice a
través de la web de la manera mas amigable posible. Ademas, Atrapalo cuenta con una estrategia
de comunicacion cercana, joven, lidica y extrovertida que la diferencia del resto de agencias de

la industria, lo que hace que sus campafias ganen visibilidad a pesar de los presupuestos acotados.

Finalmente, como producto potencial, se plantea un producto mas afin al perfil del cliente. Si se
llega a conocer las preferencias de viaje, la web podria mostrar el producto mas relevante para el
vacacionista de acuerdo con el tipo de viajero y motivacion de viaje. Esto haria que la compra sea

mas sencilla y &gil.

Ya que existe gran oferta en el mercado y un alto grado de competitividad para la categoria vuelo

+ hotel, el consumidor suele hacer comparaciones en base a precio; sin embargo, también valora
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otros aspectos como personalizacion, garantia, seguridad, buena experiencia en la compra (que

sea facil y amigable) y canal de soporte (facilidad de contacto entre usuario y empresa para hacer

consultas). Por estos beneficios esté dispuesto a pagar un poco mas.

Para darle un diferencial a la propuesta de categoria de vuelo + hotel, se innovara en desarrollar

mejor la categoria de hoteles y paquetes de vuelo + hotel. Para esto, se consideraran los siguientes

perfiles:

e Vacaciones de soltero

@)

Desarrollar filtros para busquedas de paquetes de vuelo + hotel, en los cuales se destaquen
los destinos con estilo aventurero y libre. Para esto, se desarrollaran categorias de los
destinos.

Se incluiran, como informacion en el detalle de los destinos, actividades y experiencias
de aspecto libre que pudiesen disfrutar los vacacionistas.

Se reforzara la comunicaciéon de los Atrapapuntos que el vacacionista ganara con la
compra. A este tipo de vacacionista les gustan las recompensas porque los hace sentir
especiales.

e Vacacionista con pareja (sin hijos)

@)

Desarrollar filtros para busquedas de paquetes de vuelo + hotel, en los cuales se destaquen
los destinos para relajarse, romanticos o para compartir momentos con la pareja. Se
disefiaran rutas con estos motivos y se destacaran en las busquedas para este perfil de
vacacionista.

Mejorar la categoria de hoteles y realizar una tipificacion de acuerdo con la motivacion
del viaje en pareja: escapadas romanticas, escapadas a lugares con playa, escapadas a

lugares aislados y tranquilos. Esto a fin de mostrarlos en la busqueda de este perfil.

e Vacacionista grupal (con familia 0 amigos)

O

Desarrollar filtros para busquedas de paquetes de vuelo + hotel, en los que se muestren
destinos con grandes atractivos turisticos.
Mejorar la descripcion de los servicios de los hoteles e incluir en el detalle atributos como

los servicios incluidos (por ejemplo, piscina, guarderia) y asi destacarlos en las busquedas.

Para estos tres perfiles, se desarrollaran nuevos filtros como presupuesto y alternativas de pago.

Adicionalmente, a nivel de las dos estrategias planteadas, podemos potenciar las ventas de la

siguiente manera:
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e Ventas de vuelo + hotel: para mayores ventas de este producto, con contenido o producto
preparado segun las preferencias de los usuarios. Para ello, se debe potenciar la seccion de
CRM Mi Atrapalo, para fomentar que los usuarios definan sus preferencias. Por ejemplo, se
pueden otorgar descuentos especiales si estan loggeados o describen sus intereses.

e Venta cruzada con vuelos: se ofreceran estadias en hoteles a clientes que ya tengan comprados
los vuelos con Atrapalo. Conocer a los que viajan, a través de la reserva de los vuelos,
permitird ofrecer un hotel relevante para el tipo de viaje que se realice. Si ademas se tiene
informacién de sus preferencias, se puede buscar el producto mas afin al cliente y ofrecerlo a

través de los agentes especializados de la central telefonica de Atréapalo.

Si hablamos de diferenciacion de servicio, se cuenta con distintos tipos de seguros, pero Atrapelo
cuenta con un seguro que lo diferencia de la competencia por ser 80% reembolsable y por permitir
la devolucion por cualquier causa. El peruano estd educandose en la compra de seguros, pero a
medida que compre sus viajes con mayor antelacion, el seguro es cada vez mas necesario. Lo
competitivo del mencionado seguro en el mercado actual, es algo que se debe comunicar y

potenciar en las campafias de marketing.

2. Estrategia de precios

Atrapalo posee, con algunas aerolineas y con la mayoria de las centrales de reserva de hoteles, un
poder de negociacion regional, ya que cuenta con filiales en los principales paises de
Latinoamérica. Esto permite tener precios bastante competitivos en el mercado. El equipo
comercial y de marketing trabaja campafias locales que permiten obtener tarifas exclusivas y mas
baratas que sus competidores a cambio de participar de una estrategia disefiada por Atrapalo y
con un plan de inversion en difusion para esta. Ademas, en la industria del turismo, los hoteles y
las aerolineas cuentan con tarifas especiales solo para ser vendidas en paquetes. Dichas tarifas
pueden ser utilizadas para las dos estrategias de venta que planteamos (1) mas ventas de vuelo +

hotel y (2) cross selling con vuelos.

El modelo de negocios de una agencia de viajes es el de intermediacion: vende servicios y se lleva
un porcentaje de comision. Con los afios este porcentaje se ha ido reduciendo de manera
dramatica, por lo que se ha tenido que agregar un gasto o cargo de gestion extra al cliente final
por la compra de servicios. La fijacion de dicho cargo de gestion se hace de manera dinamica y
se realizan test AB. Por ejemplo, el cargo de gestion serd menor si la compra se realiza con

antelacion y hacia un destino doméstico. Si la compra es de salida inmediata y a un destino
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internacional, el cargo es mayor. Con la ejecucion del test AB, Atréapalo fija precios en base a lo
que los clientes compran o estan dispuestos a comprar. Las variables para medir en cada test AB
son pedidos y margen de ingreso por dichos pedidos. El margen es la variable decisora.

3. Estrategia de plaza

Debido al nivel de informacion que requiere un cliente para tomar una decision sobre la reserva
de un hotel, la asistencia de un agente especializado puede ayudar mucho en la conversion de los
pedidos. Por ello, plantemos el desarrollo de un nuevo canal de venta telefonica.

Dicho canal se manejaria de la siguiente forma, en ambas estrategias de venta:

e Ventas de vuelo + hotel: se atenderian las llamadas entrantes (inbound) de clientes que deseen
asesoria total o parcial en la compra de paquetes o vuelos mas hotel.

e Venta cruzada con vuelos: se llamarian a las personas proximas a salir en los siguientes quince
dias para ofrecerles estadia. Se contaria con un equipo especializado de agentes que deben
conocer muy bien el destino a vender y deben haber analizado previamente el perfil del cliente
a través del pedido de vuelos.

e Laestructura de canales de la agencia seguiria de la siguiente manera:

Gréfico 5. Estructura de canales Atrapalo

BUsqueda orgdnica
BEmmmmm—— ApliCativo
)
Agencia .

Online brggiiell - |—— —A

Telefénico

Fuente: Elaboracion propia, 2019.
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4. Estrategia de promocion

Luego de los datos recogidos por la investigacion de mercado sabemos que, a nivel nacional, solo
el 12% de las personas que se transportan via aérea compran paquetes. Debido a esto, el
presupuesto que se destinard a la comunicacion de vuelos + hotel se hara de manera proporcional
a dicho porcentaje: 88% se destinara a la estrategia de venta cruzada con vuelos y el 12% a la
promocion de vuelos + hotel. En base a estas estrategias se desarrollaran:

4.1 Patrocinios y alianzas

Se reforzara, para la estrategia (i) ventas de vuelo + hotel, las alianzas con terceros; por ejemplo,
PromPerl o medios de pagos como Diners. Dichos aliados acordaran con Atrapalo la promocién
exclusiva durante el periodo de una camparfia de uno o varios destinos relacionados: destinos de
playa, destinos de selva, etc. Trabajar con aliados permite tener un presupuesto relevante para
difundir la campafia a modo de patrocinio. Este puede ser a través de un monto fijo que se usara
como una bolsa de dinero para invertir en la difusion de la campafia acordada, 0 como una bolsa

de dinero que pueda trasladarse como un descuento al cliente final.

Se desarrollaran campafias con descuentos y promociones exclusivas para impulsar las ventas
basadas en la segunda estrategia (ii) cross selling de hoteles con vuelos. Asimismo, se propiciaran
alianzas con hoteles para que puedan incluir servicios adicionales gratis (como spa gratis,
desayuno incluido, bebidas de bienvenida). Esto con el fin de mejorar la experiencia del
vacacionista. También se reforzaran patrocinios con medios de pagos, como Diners, para impulsar
descuentos y facilidad de desdoblamiento de cuotas, ya que los medios de pago valoran el ticket

promedio de la categoria de viajes por tener precios altos.

A nivel de relaciones publicas, las alianzas y patrocinios son importantes para conseguir que
Atrapalo, como marca, pueda aparecer en medios masivos. Atrapalo debe continuar y reforzar la
estrategia iniciada en el 2017 con los medios masivos, estrategia en la que Atrapalo se ha
convertido en una fuente importante de informes de turismo, tendencias, comercio electronico,
tecnologia, habitos de compra, entre otros en el canal digital, por lo que ha conseguido tener

apariciones de manera recurrente en medios masivos.
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4.2 Fidelizacion (marketing relacional)

Se reforzard el uso de los puntos ganados (Atrapapuntos) por las compras realizadas en Atrapalo.
A través de campafas se invitara a los usuarios a redimir sus puntos a través de vales de descuento,
Ilamados Gift Cards Atrapalo, que seran usados como medio de pago para la compra de productos.
Los puntos, como herramienta de fidelizacion, aportan un diferencial del mercado, ya que
Atrépalo es la Unica agencia online que los tiene.

4.3 Captacion

A nivel corporativo se realizardn campafias de venta de gift card a grandes empresas para
conseguir promocionar y dar a conocer la marcay el producto de vuelos mas hotel. Ser presentado
por una empresa grande a sus trabajadores es una buena herramienta de promocion para Atrapalo
como agencia de viaje. Ademas, Atrapalo puede permitirse vender gift card por volimenes a
precios rebajados ya que, segun histdrico de Atrapalo, la redencion es baja (por debajo del 50%),

siempre que las gift card tengan un monto por debajo de los US$ 25.

5. Estrategia de personas

Para Lovelock y Wirtz (2009), los empleados de servicio son una fuente de lealtad de los clientes

y constituyen una ventaja competitiva para la empresa debido a que:

e Forman parte fundamental del producto: el personal de la central telefénica es el que tiene
contacto directo con el cliente. Es quien muestra y explica el producto a vender. Depende de
su habilidad de presentacién para realizar una venta.

e Son la empresa de servicios: debido a que, desde la perspectiva del cliente, ellos son la cara
visible de la empresa.

e Son la marca: los empleados son los que determinan que la empresa cumpla con la promesa
de la marca.

e Afectan las ventas: la conversion recae directamente sobre ellos.

e Determinan la productividad: los agentes ejercen definitivamente una gran influencia sobre

la decision final de la compra del cliente.

Segun Lovelock y Wirtz (2009), algunas empresas rechazan las situaciones que provocan los
ciclos de fracaso y mediocridad, y, en su lugar, adoptan una perspectiva de largo plazo con

respecto al desempefio econdmico y buscan prosperar al invertir en su personal para crear un ciclo
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de éxito donde se atraigan empleados de buena calidad ofreciendo salarios superiores al mercado,
acomparfiados de un plan de capacitacion continua de sus empleados para temas relacionados en
atencion de calidad.

Sobre el reclutamiento, se debe tener un proceso enfocado en el perfil de empleado que requiere
Atrépalo. El agente de la central telefonica de ventas debe tener un perfil que permita convertir
las llamadas a clientes en compras. También se prevee que los agentes de la central telefonica
tendran una bonificacién que sera directamente proporcional a su objetivo de ventas. Ademas, se
concertaran bolsas extras con los aliados del tipo medio de pago, para premiar a los mejores

agentes de cada trimestre.

Si toda la estrategia se aplica de manera correcta, se observara que se manejara una baja rotacion

de personal, ya que la rotacion de personal es alta en el sector de atencion al cliente en general.

El entorno de trabajo también es importante; por ello, Atrapalo ha optado por migrar a una oficina
compartida que permite tener el dinamismo que un ECommerce requiere. Dichas oficinas son
oficinas sencillas pero de decoracién moderna y confortable. Este entorno promueve que el
trabajador se sienta comodo y con gran disposicion a llevar a cabo sus labores y con menores
tasas de inasistencia. También son oficinas en las que se comparten momentos de entretenimiento
con otras empresas y se fomentan redes de networking que pueden promover alianzas y negocios

entre ellas.

6. Estrategia de procesos

Los procesos més importantes en la venta cruzada serén los realizados por los agentes en la central
telefénica. Para ellos, Atrapalo cuenta con herramientas que ayudan al seguimiento de métricas
como porcentaje de llamadas perdidas de manera mensual, tiempo medio de atencion,

calificaciones de atencién, conversion de llamadas, ingresos por agente, entre otros

Por otro lado, Atrdpalo cuenta con nueve filiales en el mundo y se tiene como objetivo simplificar
procesos y utilizar economias de grandes escalas, aprovechando recursos compartidos entre todas
sus filiales. Dicho esto, para llevar a cabo la venta cruzada, serd importante cerrar la compra en
el menor tiempo posible, debido a que las tarifas estan sujetas a cambios por parte de las aerolineas
y hoteles. Por a ello debemos brindar una mayor cobertura de atencién telefénica y via email,

para dar atencion 24 horas al dia.
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Actualmente, en Per0 se brinda atencion desde las 9:00 hasta las 22:00 horas de lunes a viernes,
y fines de semana y feriados hasta las 20:00 horas. Debido a la inversion que puede suponer dar
atencion en un horario nocturno, se puede utilizar la central telefénica de Colombia que
actualmente atiende las 24 horas. Parte fundamental del éxito de este proyecto radicara en formar
un equipo de personas en Colombia que pueda entender el perfil de cliente peruano y la variedad
de productos que prefiere.

7. Estrategia de evidencia fisica

Atrapalo seguird impulsando estrategias de comunicacion de la marca mediante sus logos en los
banners de correo, pagina web de la empresa, tarjetas de clientes (como giftcards), entre otros.
Se realizaran actividades y campafas enfocadas en el producto vuelo + hotel, como cyberdays

(Camara de Comercio de Lima/ |AB), para impulsar la notoriedad de la marca.

8. Estrategia de productividad y calidad

Para Lovelock y Wirtz (2009), la productividad busca el mejor resultado sin afectar la calidad.

Esta ultima siempre debe ser evaluada desde la perspectiva del cliente, por ello:

e En Atrapalo, la calidad de servicio prestada a los clientes se seguira midiendo mediante el
indicador de NPS (lealtad del cliente).

e Indicador de calidad de atencion por parte del personal que se mide de acuerdo con el
procedimiento de atencion.

e Se seguird midiendo el rendimiento del sitio web y su funcionamiento. Se monitorea
constantemente los tiempos de respuesta, disponibilidad del sistema y privacidad de datos,
para brindar un buen servicio en el canal virtual, con la finalidad de tener un buen rendimiento

en el proceso de compra y un buen posicionamiento en las bisquedas.
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Capitulo V. Implementacion y control

1.

11

Presupuestos

Premisas y supuestos generales

Se toma como dato que, de los vacacionistas que viajan via transporte aéreo, el 16% contrata
paquetes turisticos y el 84% compra los servicios en pedidos separados.

Para evaluar la cantidad de vuelos nacionales e internacionales que realiza el vacacionista
anualmente se ha considerado la proporcion 12% y 88%, tomando en cuenta datos histéricos
de Atrépalo.

Se toma como dato el ticket promedio en soles segln histérico de Atrapalo. Tres dias para
viajes nacionales y cuatro para internacionales, tickets de S/ 1.719 y S/ 5.767 respectivamente.
Se estima el gasto correspondiente al alojamiento u hotel segun los datos histéricos de
Atrapalo: 43% en los viajes nacionales, con ticket de S/ 739, y 32% en los internacionales,
con ticket de S/ 1,845.

Se toma del capitulo Il (punto 5) la estimacion de pedidos de 15.006 para realizar la
proyeccion de ventas.

Se considera un crecimiento anual del 13%, segin dato tomado del informe de Visa (2016).

Proyeccion de ventas y gastos (al detalle)

Se consideran datos de la estimacién de la demanda, las cuales se utilizaran para calcular las

ventas anuales segun las dos estrategias: (i) venta cruzada de hoteles con pedidos de vuelo y (ii)

venta de paquetes de vuelo + hotel. A continuacion, se muestran los criterios mas relevantes para

la proyeccion de ventas:

Tabla 31. Criterios utilizados para proyeccion ventas vuelo + hotel

Variables proyeccion de ventas

| Q Fuente
1 | Pedidos potenciales 15.006 Atrapalo
2 | Venta cruzada vuelo + hotel en pedidos 12.605 84% Promperu
3 | Venta paquete vuelo + hotel en pedidos 2.401 16% Promperu
4 | Vuelo + hotel - nacionales 88% Atrépalo
5 | Vuelo + hotel - internacionales 12% Atrépalo
Ticket promedio de gasto para vuelo .
e nacionz?l (vuelo + hogtel) (Spl.) S/1.719 Atrapalo

53




N° Item | Q % Fuente
Ticket promedio de gasto para vuelo .
" | internacional (vuelo + hotel) (S.) S/5.767 Atrapalo
8 N nochgs que permanece en el destino 4 Atrépalo
Internacional
N° noches que permanece en el destino .
© Nefaiel 3 Atrapalo
= = 5 -
10 Gas_to en alojamientos para viajes S/ 739 43% del_tlcket Atrapalo
nacionales (S/) medio
L = 5 -
11 Gasto en alojamientos para viajes S/ 1.845 32% del_tlcket Atrépalo
Internacionales (S/.) medio

Fuente: Elaboracion propia, 2019.

Se muestra la proyeccidn en unidades (pedidos de hoteles, vuelo + hotel) y unidades monetarias

(S/.) para el plazo de tres afios:

Tabla 32. Proyeccion de ventas en pedidos y unidades monetarias

Pedidos

Vuelo + hotel
Nacional
Internacional
Venta cruzada con
vuelos

Nacional

% crecimiento

768
675

Internacional |

25%

867
763
104

6.360
5.597
763
13%

980
862
118

7.187
6.324
862
13%

1.107
975
133

8.121
7.147
975
13%

Fuente: Elaboracion propia, 2019.

3. Proyeccion de capacidad instalada

Se habia definido, como parte de las estrategias, que se implementard un canal de ventas

telefénico. Para este se tendra que contar con un equipo que lo asista y se deberd realizar el

dimensionamiento de este equipo.

Se tomaran en cuenta las siguientes variables para calcular el nimero de pedidos que podria

realizar cada agente de venta:
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Tabla 33. Métricas agente de venta - canal telefonico

Tiempo medio de llamada (min) 3
Tiempo efectivo de agente x hora (%) 80%
Llamadas que puede realizar x hora 16
Ratio de conversion de llamadas 5%
Pedidos vendidos por hora 0,8
Horas trabajadas al dia 8
Pedidos x dia 6,40
Dias trabajados al mes 24
Pedidos x mes 153,6

Fuente: Elaboracion propia, 2019.

Cada agente podra colocar 153,6 pedidos al mes. Se consideran datos de estacionalidad y la
proyeccion en los tres afios para calcular la cantidad de agentes necesarios:

Tabla 34. Dimensionamiento del canal venta telefénico

Criterio ‘ Total

Pedidos venta cruzada ‘ 6.360

Afio 1 : - -
Dimensionamiento agentes

. Pedidos venta cruzada 7.187
Afio 2 - : - R
Dimensionamiento agentes

Pedidos venta cruzada ‘ 8.121

Dimensionamiento agentes
Fuente: Elaboracion propia, 2019.

Como se logra identificar, en el corto plazo seran necesarios de 2 a 6 agentes de venta encargados
de la colocacion de pedidos durante los tres afios. El detalle mensualizado de este
dimensionamiento, asi como los gastos que se generarian, se encuentran en el anexo 3.

Dimensionamiento del equipo ventas telefonico.

4. Flujo de caja econémico (ROI)

Se presentan las categorias de gastos mas importantes consideradas para el presupuesto de gastos:

e Costo de ventas: se consideraron costos asociados a las pasarelas de pago, vales
promocionales (las giftcards redimidas) y un porcentaje sobre el margen de ventas para la
inversion digital.

e (Gastos de personal: se consideraron los gastos asociados a personal directo, indirecto y el

equipo de servicio de atencion al cliente (SAC- Call center).
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e Gastos de marketing: se consideraran los gastos asociados a branding y relaciones publicas.
e Gastos por fraude: se considerd un % de las ventas.
o (Gastos extraordinarios: se consideraron gastos en los que incurre la empresa para poder

desarrollar sus actividades de manera variable.

El detalle de los componentes de gastos considerados se muestra en el anexo 4. Flujo de caja

efectivo y econémico.

5. Estado de gananciay pérdidas

En el estado de ganancias y pérdidas se presenta la informacién de ingresos, costos, gastos,
impuestos y utilidades para los tres afios planteados mediante las dos estrategias tomadas para
impulsar las ventas de la categoria vuelo + hotel. Los componentes considerados se muestran en
el anexo 5. Estado de ganancias y pérdidas.

6. Evaluacién financiera

La inversion necesaria para iniciar el proyecto serd la que corresponde al gasto en el call center.

Esta sera subvencionada en un 100% por los accionistas.

Tabla 35. Inversién canal de venta telefénico

Canal venta telefonica -5/93.401 -5/62.029 -5/119.263

Fuente: Elaboracion propia, 2019.

La empresa no recurrira a financiamiento externo para llevar a cabo el proyecto, por ello se
asumira un WACC del 15% y un COK del 15%, tasa de interés de oportunidad fijada por los

accionistas.
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Tabla 36. Indicadores financieros

WACC 15%
COK 15%

Flujo de caja econdmico Flujo de caja financiero

-S/12.639 -S/13.131
S/55.837 S/53.524
$/93.556 $/90.942
S/71.299 S/68.345
153.537 | VAN 147.114
485% TIR 451%

Fuente: Elaboracién propia, 2019.

7. Analisis de sensibilidad

Se analizan tres posibles escenarios. Para el escenario conservador, el dato del informe de Visa
(2016) a partir del crecimiento del comercio electronico en un 13% en los tres afios de la
estimacion, se hace una proyeccion de los pedidos de vuelos + hotel, y el crecimiento resulta
mucho mayor para los pedidos del nuevo canal de venta telefonica, ya que este tiene una razén
de 84 pedidos por cada 16 de vuelos + hotel. Para el escenario pesimista se toma este mismo dato,
pero se varia a un crecimiento de 0% en el afio 2. Esto debido a que se puede dar un afio (similar
al 2016) con problemas de lluvias y huaycos en las principales zonas de vacaciones del Peru. El
escenario optimista toma los datos historicos de Atrapalo Perd. Para el desarrollo de este capitulo

se han tomado los datos del escenario conservador.

Tabla 37. Escenarios

Escenarios
Variable Pesimista Conservador Optimista
Descripcion de Grado de rivalidad fuerte e Grupo objetivo ain no logra Gran acogida del
escenario ingreso de nuevos conocer totalmente bien la producto
competidores, potencial propuesta: vuelo +hotel

fendmeno del Nifio
Pedidos vuelo +

Crecimiento de pedidos
hotel

Afio 1 842% 1150%
Afio 2 0% 13% 35%
Afio 3 13% 13% 25%

S/124.195 S/174.114 S/204.152
429% 451% 600%
Fuente: Elaboracion propia, 2019.
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8. Control

Para esta propuesta se definieron los indicadores descritos en el capitulo 111 (punto 1), con los

cuales se controlaran los efectos del plan de marketing. A través de las ventas de la categoria de

vuelo + hotel (mediante las dos estrategias planteadas), la eficiencia del nuevo canal de ventas

telefonico y la satisfaccion del cliente, en conjunto impactaran sobre la rentabilidad.

9. Plan de contingencia

Se describen a continuacion algunas acciones a tomar planteando tres escenarios:

Tabla 38. Plan de contingencia

Escenario

Publico objetivo
no conoce la
propuesta

Grupo objetivo no
logra conocer bien la
propuesta

| Situacién Indicador

Nivel de
recordacién de la
marca.

Plan de
comunicacion
deficiente.

Estrategia

Crear descuentos especiales para las personas
que compraran por primera vez vuelo + hotel
en Atrapalo (incentivar la compra).

Impulsar con campafias exclusivas el producto
vuelo + hotel.

Buen plan de
comunicacion 'y

difusiéon, pero
bajo ratio de
ventas.

Problemas con el
contenido de producto

Ratio de conversion
de usuarios
potenciales en
clientes de Atrapalo

Frente a ratios de conversion bajos, se debera
revisar el contenido ofrecido (calidad de
hoteles y/o aerolineas) y el precio del
producto.

Revisar el ROI de las inversiones en planes de
comunicacion.

La propuesta se
conoce, pero no

cumple la
promesa de
servicio y
calidad

Problemas con
contenido del
producto o problemas
con los proveedores
en cuanto a servicio y
/ o calidad.

Nivel de
satisfaccion

Detectar puntos de insatisfaccion y realizar
mejoras rdpidas en la propuesta.

Fuente: Elaboracion propia, 2019.
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Conclusiones y recomendaciones

1. Conclusiones

e Oportunidad de desarrollo en la categoria de vuelo + hotel
Como resultado de la etapa de investigacion exploratoria y concluyente se pudo identificar
gue existe una oportunidad de desarrollar propuestas atractivas en la categoria de vuelo +
hotel. Existe una tendencia creciente por parte del vacacionista por armar sus paguetes de
viaje de manera flexible y mas personalizada, con diferentes beneficios para cada segmento.
Mientras mas se conozcan dichas preferencias, mejor se posicionara el producto y la marca
de manera mas efectiva en cada segmento. También se podria trabajar ain mas otros
segmentos como millenials, entre otros.

e Potenciar las estrategias CRM en Atrapalo
Se reconocié que existe la oportunidad para potenciar la gestion de bases de datos del
vacacionista que compra en Atrapalo. Esto permitira desarrollar mejores estrategias de CRM,
se podran disefiar estrategias que permitan realizar mejoras a la categorizacion que se esta
proponiendo: vacacionista soltero, con pareja y grupal. Esto permitira obtener una base rica
de preferencias y las campafias de comunicacion estardn mas enfocadas.

¢ Medios de pago
Se identificd la importancia de los medios de pago para incentivar la compra y la actitud
positiva hacia el producto vuelo + hotel. Atrapalo debera tratar de ofrecer una amplia variedad
de métodos y facilidades de pago, asi como el financiamiento (el desdoblamiento de hasta
doce cuotas sin intereses termina siendo atractivo para que el vacacionista se anime a comprar
varios servicios en un mismo pedido). El contar con medios de pago que brinden facilidades
de financiamiento, termina convirtiéndose en un factor importante y decisor para quienes
deseen acceder e incluir mas servicios en su paquete de viaje (acceder a mejores propuestas
de hoteles, vuelos, alargar su estadia, incrementar su frecuencia de viaje o elegir destinos con
un ticket de compra mas elevado).

e Oportunidad de crecimiento para la empresa
Desde la perspectiva financiera, se obtuvo que el VAN econémico positivo de S/153.537 y el
VAN financiero positivo de S/147.114 reflejan que poner en marcha la propuesta de impulsar
la categoria de vuelos mediante estas dos estrategias: (i) venta cruzada de hoteles con pedidos
de vuelos y (ii) venta de paquetes de vuelo + hotel, resulta muy atractiva y genera beneficios

potenciales para Atrapalo.
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Respecto a la TIR, esta nos indica la rentabilidad promedio anual que generara el capital que
se invierta en el proyecto. Se obtendréa segun los supuestos presentados dentro de un 451%.
Tanto este indicador como el VAN resultan en una rentabilidad atractiva, lo que avala la
implementacion de la propuesta presentada.

Oportunidad de hacer crecer mercado

Se identificd que se pueden potenciar mercados fuera de Lima y Callao. Las principales

provincias del Per( permitirian hacer crecer la categoria y expandir el producto.

Recomendaciones

Investigacion y desarrollo

Continuar con las actividades de investigacion de forma periodica para recopilar nuevas
preferencias, variaciones y tendencias de los segmentos de vacacionistas que se han descrito
para esta propuesta. Esto para seguir potenciando innovaciones en la categoria de vuelo +
hotel, atraer a nuevos clientes y fidelizar a los que ya compran en Atrépalo.

Venta cruzada con otros productos de Atrapalo

Investigar el impulso de venta cruzada con otros productos ofrecidos por Atrapalo como
servicios adicionales: circuitos (conjunto de actividades que se podrian realizar en un destino
turistico), productos de la guia de restaurantes, alquiler de autos, entre otros. De modo que se
pueda brindar una oferta con un enfoque integral para el vacacionista y hacerle la vida mas
facil. El proceso de compra de vuelo + hotel, en si resulta muy compleja

Upselling

Como resultado de la etapa de investigacién, sobre todo para el segmento vacacionista que
viaja en parejas (sin hijos), no solo es importante la motivacion de relajarse y compartir
momentos con la pareja, sino la basqueda de status. Para ellos se podrian desarrollar
propuestas mas exclusivas y privadas (ofreciendo hoteles de lujo, habitaciones con mejores
vistas o servicios adicionales, vuelos exclusivos). Estas mejoras se podrian ofrecer en el

momento de la compra, destacando el diferencial de estos servicios.
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Anexo 1. Resultados encuesta vacacionista limefio

RESIDENCIA DEL VACACIONISTA
1. ¢Es usted nacido / residente de Lima? 2.

VACACIONISTA ACTIVO
¢Has viajado en los tltimos doce meses via

aérea?

3.

AGENCIA DE VIAJES ONLINE
¢Ha comprado alguno de sus viajes a través

de alguna agencia de viajes online?

Residente de Lima
(Total encuestados)

= No

Vigje en los Ultimos 12 meses

Si

Categoria Cantidad

404

Total

404

IN
4, Po

= No

FORMACION DEMOGRAFICA

r favor indigue su estado civil

Estado civil

= Parte de una pareja
(conviviente o casado)

= Soltero

5.

6.

Por favor indique su edad segun el rango

Rango de edades del vacacionista

= 25 a 34 anos
= 35 a 44 anos

= 45 a 64 anos

¢Qué te motiva a viajar?

Motivaciéon de vigje
(Vacaconista general)

Conocer nuevos lugares I 737

Tener nuevas experiencias I 577
Descansar y relajarse I 567
Conocer atractivos turisticos  INEEEIEIEEEGEGGGGGGNN 517
Divertirse I 477
Conocer ofras culturas y personas I 477
Compartir momentos con mi familic N 357
Trabcjo M 2%

Motivacion de vigje

(Vacacionista con pareja)

Conocer nuevos lugares

Descansar y relajarse
Compartirmomentos con mi familia
Tener nuevas experiencias
Conocer atractivos turisticos
Conocer ofras culturas y personas
Divertirse

Trabajo

Ofros

. 557,
I —— 597,
I 587
I 487,
I 487,
I 427,
I 417,

57

H 3%

0% 20% 40% 60%

Conocer nuevos lugares

Tener nuevas experiencias
Descansar y relajarse

Conocer afractivos turisticos
Divertirse

Conocer ofras culturas y personas

Compartir momentos con mi familia

Motivacion de viaje

(Vacacionista soltero)
N 767
I 407
I 557,
I 527
I 497
N 497
I 307

Otros B 1% Trabajo 1 1%
0% 20% 40% 60% 80% Ofros 1 1%
0% 20% 40% 60% 80%

8(
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7. ¢Con qué frecuencia viajas al afio?

Frecuencia de vigje

A

= Al menos un vigje
= 1- 3 vigjes

3 - 5 vidgjes
= 5-7 vigjes

= Mds de 7 viajes

8. ¢Con quiénes sueles viajar?

5Con quién sueles vigjar?
(Vacacionista general)

Conloparejc [N 437
soio [N, 397
Conomigose . I .
]

familiares sin ninos
O T O
directo 28%

Con amigos o
familiares con ninos

I 137

0% 10% 20% 30% 40% 50%

9. ¢Cudl es su gasto promedio (vuelo + hotel) en S/. por persona para
un viaje nacional de cinco dias? No incluir comida, traslados y

adicionales.
Ticket promedio
(Viajes Nacionales)
100%
2500.00 100%
2,230 90%
2000.00 73% 80%
1,842 70%
1500.00 410 £0%
50%
1000.00 40%
22% 30%
500.00 20%
5% 10%
0.00 | %
25 a 34 anos 35 a 44 anos 45 a 64 anos Total general
7, == GastoPromedio (S/)

10. ¢Cual es su gasto promedio (vuelo + hotel) en S/. por persona para

un viaje internacional de cinco dias? No incluir comida, traslados y

Ticket promedio
(viajes internacionales)
100%
60000 5,440 5,491 oo
90%
0000 -.a/ 80%
4,564 0%
4000.00
60%
3000.00 50%
0%
2
000.00 20%
2%
20%
1000.00
. i "
000 | 0%
25 a 34 afos 35 a 44 afos 45 a 64 anos Total general
w7, = Gasto Promedio (S/.)

INFORMACION DE LA PLANIFICACION DEL VIAJE
11. ¢{Con cuénta antelacion planifica su viaje?

Tiempo de planificacién
(Vacacionista general)

0%2
7% 3% I3 = Hoy o mafiana

%
7% =2 - 5dias
~16% 6- 10 dias
11 - 15 dias

=16 - 30 dias

20% =31 - 60 dias

= 41 - 90 dias
32%
= Més de 90 dias

INFORMACION DE LOS CANALES DE COMUNICACION
12. ¢Por qué medios te enteras de las promociones, ofertas y novedades

en relacion con vuelos y hoteles?

Canales de comunicacién actuales
(Vacacionista general)

Redes sociales 87%
Correo elecfronico I 457,
Pagweb aerolineas I 377,
P&g web agencia online I 377
Paginas buscadoras ( Trivago, Kayak, etc) I 377,
I 297,
Recomendaciones (amigos o familiares) I 247,
Pag web hoteles mm=—. 10%
vV . 7%
Radio W 2%

Aplicativo mévil (App)

0.0% 20.0% 40.0% 60.0% 80.0% 100.0%

INFORMACION DE MEDIOS DE PAGO
13. {Qué medios de pago utiliza para realizar su compra?

Preferencia medio de pago
(Vacacionista general)

Tarita de crécio | 7
Tarjeta de aéoito | A ;>
Pago en efectivo _ 22%

0% 20% 40% 60% 80%

14. Si compra con tarjeta de crédito. ;Qué banco utiliza? Puede

seleccionar varias alternativas.

Bancos mds utilizados
(Si vacacionista utiliza tarjetal)

BCP 43%
Interbank 40%
BBVA 37%
Scofiabank n—— — 157,

Diners Club
Falabella

Ripley

Banbif

Oechsle
Cencosud
American Express
Crediscotia

0.0% 10.0%

———— |47,
— 7,

= 37,

- 1%

1%

" 1%

1 0%

1 0%

20.0% 30.0%

40.0% 50.0%
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15. Si compra con tarjeta de crédito. ;Coémo realiza el pago?

Forma de pago mds utilizado
(Si vacacionista ufiliza tarjeta)

En cuotas con intereses _ 17%

Oftros I 1%

0.0% 10.0% 20.0% 30.0% 40.0% 50.0%

PREFERENCIAS EN LA AGENCIA
16. ¢Qué lo motivo a escoger la agencia de viajes donde compr6?

Motivos para escoger
una agencia de viajes
= Precio

7%
4%

= Oferta

Estilo de comunicacion /

43% Publicidad

= Variedad de servicios

7%

= Flexibilidad de Ifinerario

= Confianza

Otros

17. Evalué la importancia de los siguientes atributos a la hora de
seleccionar una agencia de viajes. Considere la siguiente escala: 1 =
poco importante y 5 =muy importante)

Atributos mds valorados de una agencia de vigjes
(Vacacionista general)

= Muy importante

Importante Moderadamente importante

Confianza en la marca

70%
60%
53%
Call center de soporte 50% Prestigio
50%
64% 30%
Promociones & 29% Recomendacién
Variedad Garantia
68%
66%
Precio

PREFERENCIAS EN EL HOTEL

18. Evalué la importancia de los siguientes atributos a la hora de
seleccionar un hotel. Considere la siguiente escala: 1 = poco
importante y 5 =muy importante)

Afributos mds valorados al seleccionar un hotel
(Vacacionista general)

—Muy i p Moderadamente importante
Ubicacién
70%

40%8559% Paisaje y naturaleza (buen

Tranquilidad del lugar paisaje)

23% % 13%
Seguridad del lugar ((65% 1% &z
10% 6%

Infraestructura e
instalaciones

Recomendaciones Atractivos turisticos

/ -
59%

Servicios (hotel, piscina,

Precio (econémico) comida)

19. ¢Comprd su vuelo y hotel en la agencia online en un mismo pedido?

3Comprd vuelo 6 vuelo + hotel?2

= Sélo vuelo

= Vuelo y hotel

COMPRADOR DE VUELOS
20. ¢Por qué no compro también el alojamiento en el mismo momento

de compra del vuelo?

Principales motivos
(No compra V+H en un mismo pedido)

Precio muy caro - busco me_]’ores_opciones en pdginas especialistas I 457,
(Trivago/Booking/Airbnb/Web del hotel)
Poca variedad y disponibilidad de hoteles / hostales NN 137
No necesito el hotel (cuento con casa de amigos o familiares) [N 107
$i compro por separado me sale més econdmico I 7%
No encontré buenas ofertas I 6%
Encuentro mejores precios al llegar al lugar de destino I 5%
Otros NN 3%
Priorizo el vuelo - después el hotel Il 3%
No lo tenia planificado Il 3%
Tengo ofros beneficios como socio Ml 1%
Desconocimiento W 1%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%|
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21. Si sucompra de vuelo més hotel le ofreciera un ahorro de hasta 35%
de descuento ¢Haria la compra de ambos servicios en un mismo
pedido?

Intencién de compra
(Vacacionista que compra vuelo)

2%

37%

61%

22. Si tu respuesta fue no, cuéntanos por qué no te animarias a comprar

el producto vuelo + hotel.

Motivos

Me hospedo en casa de (familiares/amistades)

La empresa me da alojamiento (Viaje por trabajo)

Utilizo otros servicios de experiencia (Airbnb)

COMPRADOR DE VUELOS + HOTEL

23. {Qué lo motivé a comprar vuelo + hotel en un mismo pedido?

Motivos para comprar "Vuelo + Hotel"
en un mismo pedido

4%

5% = Descuento por

compra en paquete

= Préctico

47%

Alta demanda del
Destino

= Variedad de hoteles

24. ;Volveria a comprar ambos servicios para un futuro viaje?

Intencidén de compra
(Vuelo + hotel)

2%

19%
= No
u S
Tal vez
79%

25. Si tu respuesta fue no, cuéntanos por qué no te animarias a comprar
nuevamente el producto vuelo + hotel.
Motivos
Depende de la oferta

Comparo precios en otras paginas

VACACIONISTA ES DE ATRAPALO
26. ¢Ha comprado alguna vez en Atrapalo.pe?

sHa comprado alguna vez en
Afrédpalo?

= Si =mNo

NOTORIEDAD DE MARCA

27. ¢Con qué atributo(s) relacionas a Atrapalo.pe?

Atributo con los que relacionas
a Afrdpalo.pe

‘4%

16%
16% s Comprometida con la
sociedad

= Buen precio

= Sincera, transparente,
veraz

1

2

2%
57 4%

Las campanas son
divertidas y participativas

= [Innovadora, pionera,
con iniciafiva

10%
= Experfa en ocio
vacacional

= Da prioridad al cliente

12%
= Experta en ocio urbano

= Cercana y dialogante
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Despegar.com
Latam Vigjes
Nuevo Mundo
Kayak
Peruvian

Viva Air
Costamar
Booking
eDestinos

Lcp

Trivago

Kiwi

Expedia

Vidjes falabella
Decameron
Avianca
Travel2Be

Full vicjes
American Reps
Diners Travel
Andean fours
Orbitz

KLM
Continental Travel
Oneftravel
Interjet

OFERTA ACTUAL
28. ¢En qué agencia online compr6?

Oferta actual (Competidores)

— 7,
— 57,
— 47,
— 47,
— 47,
— 37,
- 2%
— 27,
- 2%
- 1%
- 1%
- 1%
- 1%
- 1%

= 1%

= 1%

= 1%

" 1%
=%

= 1%

= 1%

= 1%

= 1%

" 1%

0% 10%

Oferta actual - Competidores

Buenas ofertas

Precio (buen precio)

Confianza

Seguridad

Variedad de aerolineas y hoteles

Recomendada

Garantia del producto

17%

20% 30% 40%

29. ¢Qué es lo que mas le Ilamo la atencidn acerca de esa agencia?

(Afributos mdas valorados)

I — 29T+
——— 287

I— 187
I 157,
I 147,
I 107
I 37,

Call center o Agente de soporte I 4%

0% 5% 10% 15% 20%

OPORTUNIDADES DE MEJORA
30. Solo si conoces Atrépalo. ¢;En qué crees que podria mejorar Atrapalo

como marca?

Oportunidades de mejora para Afrdpalo

Més ofertas y promociones I 397,
Mejorar la comunicacion y publicidad del producto  EGEGE_—_—_—_—8 127,
Mayor variedad  EGEG_— 117
I 117
_____ YA

Mejorar la atencién y calidad de servicio al cliente
Mejorar la comunicacion de precios y ofertas
Programas de fidelizacion 57,

Usabiidad de lo pagina web NS 57
Ofros NENEE 4%

Ampliar medios de pago IR 47,
Flexibiidad de ifinerorios M 2%

Agregar servicios adicionales M 1%
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%  40% 45%

31. (A través de qué medios te gustaria enterarte de las promociones,

ofertas y novedades de vuelos y hoteles?

Medios que preferiria el vacacionista

D el
Instagram, Twitter, ofros) °
Correo electrénico NG 47
Aplicativo mévil de Atrépalo N 357

Pagina web de Afrdpalo I 307

v I 1%
Radio Wl 4%
Otros 1 1%
0% 20% 40% 60% 80% 100%




Anexo 2. Nuevos criterios de segmentacion - vacacionista de Atrapalo

Vacacionista

Con pareja (sin hijos)

Grupal (con amigos familiares)

Demograficas

duefio de una empresa

Zona Lima urbana Lima urbana Lima urbana

Edades 25 - 44 afios 25 - 64 aiios 35 - 64 afos

Genero M/F/ Indistinto M/F/ Indistinto M/F/ Indistinto

Ocupacion Profesional, técnico, negocio propio, | Profesional, técnico, negocio propio,|Profesional, técnico, negocio propio,

duefio de una empresa

duefio de una empresa

Nivel de educacién

Superior técnica, superior universitaria,
postgrado, maestria

Superior técnica, superior universitaria,
postgrado, maestria

Superior técnica, superior universitaria,
postgrado, maestria

Estado civil Soltero Parejas casadas o convivientes sin. hijos | Grupos familiares, parejas casadas o
convivientes con hijos
Gasto promedio Viaje nacional: S/ 1.610, viaje|Viaje nacional: S/ 1.842, viaje|Viaje  nacional: S/2.230,  viaje

atractivos  turisticos, descansar o0
relajarse, diversion, salir de la rutina.

vuelo + hotel internacional: S/ 4.564 internacional: S/ 5.440 internacional: S/ 5.491

Psicogréficas

NSE A/B A/B A/B

Estilo de vida Buscan conocer nuevos lugares, conocer | Buscan compartir momentos con la|Buscan compartir actividades juntos,

pareja, descansar Yy relajarse.
Adicionalmente, buscan status y mostrar
sus experiencias por redes sociales.

crear recuerdos familiares o en grupo,
descansar, relajarse y desconectarse de la
rutina, tranquilidad y  seguridad.

Medios de preferencia

Comentarios y experiencias de familiares
y amigos, internet, programas de viajes
enTV

Internet, recomendacion de amigos, blog
de viajes

Comentarios 'y  experiencias  de
familiares, amigos, internet, programas y
reportes de viaje

Personalidad

Son aventureros, tienen interés por
realizar actividades con interaccion con
la gente local y vida cotidiana del
destino.

Gustan de explorar nuevos lugares y
tener nuevas experiencias.

Son prudentes en sus gastos, pero estan
dispuestos a pagar mas por calidad y
mayor experiencia. Buscan grandes
momentos en pareja. Gustan de explorar
actividades  urbanas, de cultura,
naturaleza y aventura, en las que puedan
compartir tiempo con la pareja.

Son de estilo coémodo, buscan seguridad
y organizacion (eso les brinda
tranquilidad en el viaje). Ademas, buscan
rendimiento, le dan importancia a la
calidad y el precio. Les atraen los
destinos que ofrezcan variedad de
atractivos turisticos y gastronomica.
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Vacacionista
Conductuales

Soltero

Con pareja (sin hijos)

Grupal (con amigos familiares)

Esperan una oferta variada para conocer
y divertirse.

Esperan un paquete de servicio de
calidad a precio razonable.

Ocasiones En cualquier momento, feriados,|En cualquier momento, feriados, | Vacaciones escolares de los hijos,
vacaciones, festivos nacionales, fines de | vacaciones, festivos nacionales, fines de | vacaciones de los amigos, festivos
semanas largos. semanas largos. nacionales y feriados.

Beneficios esperados | Ahorro en costos de viaje para disfrutar | Equilibrio  entre  precio  versus | Comodidad vy  tranquilidad para
méaxima experiencia. | experiencia. compartir en familia o entre grupo.

Esperan una oferta con precio accesible y
de calidad con servicios incluidos.

hotel

Actividades Turismo de diversion y entretenimiento, | Turismo de naturaleza, turismo urbano, | Turismo de naturaleza, turismo de
realizadas turismo urbano, turismo de naturaleza, | turismo cultural, turismo de sol y playa y | diversion y entretenimiento, turismo
(Tipo de turismo) turismo cultural, turismo de sol y playa. |turismo de aventura. urbano y turismo cultural.
Tipo alojamiento | Hoteles, hostales, casa de amigos o |Hoteles, hostales, casa de familiares Hospedajes, hoteles, hostales, casa de
utilizado familiares, casa de  hospedajes, amigos o familiares.
albergues.
Antelacion para | Planifican con 1- 4 meses de antelacion | Planifican con 1 a 3 meses de antelacion | Planifican de 1 a 4 meses.
planificar el viaje Sus viajes sus viajes.
Financiamiento  del | Ahorros 0 mediante el financiamiento de algun banco.
viaje Prefieren utilizar los medios de pago en el siguiente orden: tarjeta de crédito, de débito, pago en efectivo y transferencia
bancaria.
Preferencias en la|Garantia, precio, promociones, confianza en la marca, prestigio, variedad (itinerarios de aerolineas y hoteles).
agencia de viajes
Preferencias en el |Seguridad del lugar, precio, tranquilidad, ubicacién, infraestructura, servicios (piscina, comida)

Frecuencia de viaje

1 - 4 viajes al afio

1 - 3 viajes al afio

1 - 3 viajes al afio

Situacion de lealtad | Ninguna Ninguna Ninguna
Actitud —hacia el Positiva Positiva Positiva
producto

Fuente: Elaboracion propia, 2019.
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Anexo 3. Dimensionamiento del equipo de ventas telefonicas

Mes Enero \ Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre Total

% Distribucion 8% | 6% 8% 8% % % 9% % 10% 10% 11% 10% 100%
Cpfudz"a’g; venta 501 ‘ 361 494 492 454 469 553 475 618 636 ‘ 683 625 6.360
Dimensionamiento 3 2 3 3 3 3 4 3 4 4 4 4 3
Agentes

IEEIes (07 4.328 3.113 4.265 4.243 3.917 4.046 4.769 4.100 5,337 5.488 5,802 5.395 54.803
margen ventas)

Salario Fijo 930 930 930 930 930 930 930 930 930 930 930 930 930
Incentivo por agente 1.326 1.326 1.326 1.326 1.326 1.326 1.326 1.326 1.326 1.326 1.326 1.326 1.326
iag'grr]'t‘; a3 2.256 2.256 2.256 2.256 2.256 2.256 2.256 2.256 2.256 2.256 2.256 2.256 27.068
Salario Total x Call 7.364 5297 7.257 7.219 6.664 6.884 8.115 6.977 9.081 9.339 10.025 9.180 93.401
Pedidos venta 567 ‘ 408 558 555 513 530 624 537 699 719 e 706 7.187
cruzada

Dimensionamiento

Agentes 4 g 4 4 3 3 4 3 5 5 5 5 3.9
Incentivos (10%

margen ventas) 4.890 3518 4.819 4794 4.426 4572 5.389 4633 6.031 6.202 6.658 6.096 62.029
Salario Fijo 930 930 930 930 930 930 930 930 930 930 930 930 930
Incentivo por agente 1.326 1.326 1.326 1.326 1.326 1.326 1.326 1.326 1.326 1.326 1.326 1.326 1.326
iag'gr’]'t‘; TEE 2.256 2.256 2.256 2.256 2.256 2.256 2.256 2.256 2.256 2.256 2.256 2.256 27.068
Salario Total x Call 2.890 3518 2.819 4794 4.426 1572 5,389 1633 6.031 5.202 5.658 6.096 62.029
Pedidos venta ) 461 631 628 579 599 706 607 790 812 872 798 8.121
cruzada

Dimensionamiento

Agentes 4 3 & 4 4 4 5 4 5 5 6 5 4
Incentivos (10%

margen veias) 5.526 3.975 5.446 5.418 5.001 5.166 6.090 5.236 6.815 7.008 7523 6.889 70.092
Salario Fijo 930 930 930 930 930 930 930 930 930 930 930 930 930
Incentivo por agente 1.326 1.326 1.326 1.326 1.326 1.326 1.326 1.326 1.326 1.326 1.326 1.326 1.326
i";‘;’]‘t‘; il 2.256 2.256 2.256 2.256 2.256 2.256 2.256 2.256 2.256 2.256 2.256 2.256 27.068
Salario Total x Call 9.403 6.764 9.266 9.218 8.509 8.791 10.361 8.909 11.595 11.924 12.800 11.722 119.263

Fuente: Elaboracion propia, 2019.
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Anexo 4. Flujo de caja efectivo y econdmico

0 de efe 0 Ano 0 ANO A

(.
D
o
O
O
O
@)
(@)
o0
0 o
O
O
N

Ingresos | 9,1% | S/153.967 | S/173.983 | S$/196.601 S/222.159

Otros ingresos | 0,12% | S/2.030 S/2.294 S/2.593 S/2.930
Ingresos | 9,9% S/548.926 | S/620.287 | S/700.924
Otros ingresos | 0,14% S/7.763 SI8.772 S/9.912

-S/40.776 | -S/55.636 | -S/62.869 -S/71.042
Costes de pasarela| 1,5% | -S/25.379 | -S/28.678 | -S/32.407 -5/36.620
Vales promocionales | 0,5% -S/9.559 -5/10.802 -5/12.207
Inversién digital | 10,0% | -S/15.397 | -S/17.398 -5/19.660 -5/22.216
-S/204.295 | -S/187.339 | -S/260.864

Costes de pasarela| 1,5% -S/83.171 -5/93.983 -5/106.201
Vales promocionales | 0,5% -S/27.724 -5/31.328 -5/35.400
Canal venta telefénica -S/93.401 | -S/62.029 -S/119.263

Gastos generales

Gasto de ventas

Personal directo -S/12.500 | -S/14.125 -S/15.961 -5/18.036

Personal no directo -S/15.000 | -S/16.950 -5/19.154 -S/21.643

Personal SAC -S/25.400 | -S/28.702 | -S/32.433 -S/36.650

Branding + RRPP -S/5.000 -5/5.650 -5/6.385 -S/7.214

Fraude (1,04% ventas) | 1,04% | -S/17.596 | -S/77.549 | -S/87.630 -5/99.022

Gastos extraordinarios (1,03% ventas) | 1,03% | -S/11.956 | -S/56.114 -5/63.409 -S/71.652

Pago de IGV
IR (30%)

FLUJO ECONOMICO -S/12.639 S/55.837 S/ 93.556 S/ 71.299
Gastos financieros

FLUJO CAJA FINANCIERO -S/13.131 S/ 53.524 S/90.942 S/ 68.345
Fuente: Elaboracion propia. 2019.
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Anexo 5. Estado de ganancias y pérdidas

Vuelos mas hotel
% crecimiento

Pedidos 768 867 980 1.107
Nacional 675 763 862 975
Internacional 92 104 118 133
Precio medio S/3.743 S/3.743 S/3.743 S/3.743
Nacional S/1.719 S/1.719 S/1.719 S/1.719
Internacional S/5.767 S/5.767 S/5.767 S/5.767
Ventas S/1.691.947 $/1.911.900 S/2.160.447 S/2.441.305
Nacional $/1.160.811 S/1.311.716 S/1.482.240 S/1.674.931
Internacional S/531.136 $/600.183 S/678.207 S/766.374
Margen de ventas (9,1% ventas) 9,1% S/153.967 S/173.983 S/196.601 S/222.159
Otros ingresos (0,12% ventas) 0,12% S/2.030 S/2.294 S/2.593 S/2.930
Costo de ventas -S/40.776 -S/55.636 -5/62.869 -S5/71.042
Costes de pasarela (1,5% ventas) | 1,5% -S/25.379 -S/28.678 -5/32.407 -5/36.620
Vales promacionales (0,5% ventas) | 0,50% -5/9.559 -5/10.802 -S/12.207
Inversion digital (10% margen) | 10% -5/15.397 -S/17.398 -5/19.660 -S/22.216
UTILIDAD BRUTA S/115.222 S/120.641 S/136.324 S/154.046

Venta cruzada Hoteles con vuelos
Pedidos 6.360 7.187 8.121
Nacional 5.597 6.324 7.147

Internacional 763 862 975
Precio Medio S/1.292 S/1.292 S/1.292
Nacional S/739 S/739 S/739
Internacional S/1.845 S/1.845 S/1.845
Ventas S/5.544.709 S/6.265.521 S/7.080.039
Nacional $/4.136.279 S/4.673.996 S/5.281.615
Internacional $/1.408.430 $/1.591.526 S/1.798.424
Margen de ventas (9,9%) 9,9% S/548.926 S/620.287 S/700.924
Otros ingresos (0,14% ventas) 0,14% S/7.763 S/8.772 S/9.912
Costo de ventas -5/204.295 -S/187.339 -5/260.864
Costes de pasarela (1,5% ventas) | 1,5% -5/83.171 -5/93.983 -5/106.201
Vales promocionales (0,5% ventas) | 0,50% -S127.724 -S/31.328 -5/35.400
Canal venta telefonica -5/93.401 -5/62.029 -5/119.263
UTILIDAD BRUTA S/352.394 S/441.719 S/449.972

UTILIDAD BRUTA 115.222 473.035 578.043 604.018
Gastos generales -5.922 -6.692 -7.562 -8.545

Personal directo -12.500 -14.125 -15.961 -18.036
Personal no directo -15.000 -16.950 -19.154 -21.643
Personal SAC -25.400 -28.702 -32.433 -36.650
Branding + RRPP -5.000 -5.650 -6.385 -7.214

Fraude (1,04% ventas) 1,04% -17.596 -77.549 -87.630 -99.022

Gastos extraordinarios (1,03% ventas) 1,03% -56.114 -63.409 -71.652

UTILIDAD OPERATIVA 267.253 345510 341.256
v ‘ .

\(?earfttecl);FlnanC|eros (0,32% Margen de 0,32% 493 2313 2614 2,054

UTILIDAD FINANCIERA 21.354 264.940 342.896 338.302

IR (30%) -6.406 -79.482 -102.869 -101.491

UTILIDAD NETA 14.948 185.458 240.027 236.811

UTILIDAD NETA ACUMULADA 200.406 425.485 476.838
Fuente: Elaboracion propia. 2019.
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