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Resumen Ejecutivo

Se plantea el armado de una agencia de turismo on line, con el fin de ampliar la oferta
turistica del grupo al que pertenecerd, el cual se describird posteriormente. La agencia
se plantea a través de la implementacién de un Modelo de Negocios buscando insertar
esta UEN dentro del mercado, para luego proyectarse dentro de las empresas de e-
commerce lideres en turismo en argentina. Luego con la plataforma desarrollada y
probada en el mercado nacional, podra considerarse en una posible expansién Latam.
Los cambios en los habitos de consumo van migrando hacia este tipo de negocios on
line, se podra observar mas adelante que la cantidad de personas que consumen a
través del e-commerce crece afio a afio, por lo que se encuentra atractivo poder
ingresar a este tipo de canal de ventas.

Por otro lado se buscaran potenciar las ventajas competitivas que se podran obtener al
tener un operador mayorista de turismo dentro del grupo. Se buscard adaptar los
desarrollos tecnoldgicos del mayorista a dicha UEN con el fin de amoldarlos al

consumidor final y asi poder ofrecer una alternativa competitiva para los clientes.



Abstract

Assembling a travel agency on line is proposed in order to extend the tourist group to
which belong, which will be described later. The agency arises through the
implementation of a Business Model looking UEN include this in the market, then
project into the e- commerce business leaders in tourism in Argentina. Then the
platform developed and tested in the domestic market, may be considered a possible
expansion in Latam.

Changes in consumption patterns are migrating to this type of online business, you
will see later that the number of people who consume through e- commerce is
growing every year, so it is attractive to enter this type of sales channel.

On the other hand seek to enhance the competitive advantages that may be obtained
by having a wholesale tour operator in the group. Will seek to adapt to technological
developments such UEN wholesale in order to mold them to the final consumer and

be able to offer a competitive alternative for customers.
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Introduccion



El presente trabajo se desarrollard para la empresa Excursiones Turicentro SA, con el
fin de crear una unidad de negocios, la misma tendrd como finalidad introducirse y
desarrollarse dentro del segmento del e-commerce al que pertenece (turismo) en el
lapso de 6 meses en lo que respecta la parte operativa y de un afio para el
posicionamiento de la marca, el mismo, llevard una serie de estrategias que se
detallaran en el apartado de “canales”. La empresa actualmente posee el salon de
ventas y también cuenta con un departamento de atencién corporativa, en dicho lugar
se pretende instalar la unidad de negocio.

Ante el inminente avance de la tecnologia y los nuevos habitos de consumo, los
cuales se expondrdn mds adelante, este proyecto busca captar a un tipo de cliente
diferente a los que tiene actualmente la empresa minorista del grupo (Turicentro),
estos “nuevos” clientes son los que quieren y tienen la posibilidad de comprar a través
de Internet. También, se buscard posicionarla dentro del segmento que se elija, que
sea un proyecto rentable y que logre alcanzar cierto market share en un tiempo
determinado. Para lograr lo anteriormente mencionado se analizaran las posibles
alianzas estratégicas, se analizardn costos y se hard foco en la manera en que se
generara valor para el cliente. Como se expondrd mas adelante, el proyecto no solo
puede desempefiarse en Argentina, sino que puede proyectarse una expansion tanto en
Latinoamérica como en cualquier otro punto geografico. Al finalizar esta propuesta se
podré determinar la viabilidad o no de este proyecto, pudiendo asesorar a la empresa

de manera profesional y tratando de maximizar la inversién en el caso de ser positiva.



1.1 Objetivo General

“Desarrollar una agencia de turismo on line a través de un modelo de negocio, la cual

pueda posicionarse dentro del mercado Argentino, con posible expansion Latam”

1.2 Objetivos

-Analizar el entorno macro en cual se desarrollard el proyecto, pudiendo asi
aprovechar o prevenir los factores que impactardn directa o indirectamente en el
proyecto.

-Identificar los clientes potenciales, competidores, proveedores, etc. de la agencia on-
line para tener un panorama completo de los “jugadores” que intervendran en el
entorno del proyecto.

-Definir misidn, vision y valores, para darle identidad al proyecto.

-Detallar las acciones o los métodos para llegar al puiblico objetivo de manera
efectiva, ya que se debe a dar a conocer la nueva marca.

-Determinar estructura de la nueva unidad de negocios, ya que se debe conocer los
RRHH necesarios, tecnologia, etc. con los cuales se competird en el mercado.
-Analizar los canales de comunicacién de la empresa y la demanda de la misma, con
esto se podran estimar ventas, rentabilidades, etc.

- Realizar un anélisis de costos para eficientizar las operaciones.

-Determinar viabilidad Econdmica-Financiera.



1.3 Justificacion

La motivacién que lleva a realizar este proyecto, es la determinacién del titular de
Turicentro a incursionar en el e-commerce, a generar otra empresa vinculada al
turismo, tratando de llegar a un ptiblico con nuevos hédbitos de consumo y que tienen
la necesidad de viajar, alojarse o contratar diversos servicios relacionados al turismo.
El presente proyecto se llamaré “tengoqueviajar.com” (desde ahora TQV), viene a
incorporar un eslabén mas a un grupo de empresas relacionadas al turimo, buscando
distinguirse de Turicentro y de las otras empresas del grupo, tratando de llegar de
manera mds descontracturada y juvenil, pero no asi, con menos seriedad y
profesionalismo. Tengoqueviajar.com, busca despegarse de las otras empresas del
grupo ya que las mismas atienden otro tipo de publico, un publico que busca el
asesoramiento personalizado y cara a cara. Este tipo de negocios, tiene otro tipo de
estructura y se gerencia de otra manera, ya que se debe contar con un local, personas
especializadas en el asesoramiento, mobiliario acorde, carteleria exterior, etc. En el
proyecto planteado, se invierte mas en publicidad on line, se busca ofrecer mejores
precios que la competencia y debe ser y parecer seguro para la compra, ya que el
cliente se encuentra frente a una pantalla.

Otro estimulo es la posibilidad de que a través del modelo de negocio planteado,
poder llegar a tener presencia Nacional e Internacional, ya que una agencia de turismo
on-line puede ser utilizada en cualquier lugar con conexién a Internet, lo que lo vuelve
un negocio potencialmente global. Sin dudas es un gran desafio poder llevar adelante
dicho emprendimiento, buscando llegar al publico, consolidarse, poder desarrollarse
como organizacion y pudiendo ser rentable que es lo que cualquier inversionista

pretende cuando realiza una inversion.
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Marco Teorico
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Dentro del marco tedrico, se ha buscado integrar la bibliografia de la Licenciatura en
Administracion de empresas, citando autores cldsicos, como asi también los tltimos
desarrollos en el campo de la carrera. La bibliografia troncal del presente Trabajo
Final de Grado se ha seleccionado por su versatilidad como asi también por su
claridad, a ésta se han incorporado conceptos, matrices y andlisis propuestos por otros
autores del rubro.

“Un Modelo de Negocio describe las bases sobre las que una empresa crea,
proporciona y capta valor” (Osterwalder, A & Pigneur, Y., 2011, p. 14). Estos son los
conceptos en donde los autores decidieron comenzar para poder desarrollar una nueva
manera de generacion de modelos de negocios. A través de este nuevo concepto en
modelos de negocios, se busca que el emprendedor minimice la incertidumbre que se
genera al montar un negocio desde cero, pero también estos conceptos
revolucionarios pueden usarse para refuncionalizar una empresa en marcha, cambiarla
para volverla mds competitivos.

Para poder llevar a cabo un modelo de negocio competitivo se deberd centrarse en los
nueve items fundamentales que presentan los autores, los mismos son: segmento de
mercado, ya que cualquier negocio depende de los clientes, para ello deberd aumentar
la satisfaccion de los mismos; propuestas de valor, es lo que hara la diferencia frente
a otras empresas y hace que el cliente elija el producto y/o servicio; canales, a través
de ellos se tomara contacto con los clientes, por lo tanto son de suma importancia para
la empresa; relaciones con los clientes, la empresa elije como se relacionara con los
clientes, ya que la misma puede buscar fidelizar, aumentar ventas, etc.; fuentes de
ingresos, la UEN debe analizar cuanto estdn dispuestos a pagar sus clientes, a través
de dicha incdgnita la empresa podrd realizar una o varias propuesta de valor para

distintos segmentos; recursos clave, con ellos se creard y ofrecerd una propuesta de
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valor, los recursos pueden ser econémicos, humanos, intelectuales, etc.; actividades
clave, son las actividades que le permitirdn a la empresa entregar valor, posibilitardn a
la empresa tener éxito y a la vez variardn segun el modelo de negocio; asociaciones
clave, con las asociaciones las empresas buscard reducir incertidumbre, optimizar
recursos, etc.; estructura de costos, son los asociados por trabajar con un modelo de
negocio determinado (Osterwalder, A & Pigneur, Y., 2011)

Para poder trabajar de manera eficiente y visualmente ordenada, los autores proponen
el uso de un Lienzo en donde estardn interrelacionados los nueve {tems anteriormente
descriptos.

A continuacion, se desarrollardn los items en los que se debe hacer hincapié para la
generacion de modelos de negocios, Ver cuadro N° 1 en el anexo de Tablas y

Cuadros.

2.1 Analisis del entorno

“Los clientes son el centro de cualquier modelos de negocio, ya que ninguna empresa
puede sobrevivir mucho tiempo si no tiene clientes (rentables), y es posible aumentar
la satisfaccion de los mismos agrupdndolos en varios segmentos con necesidades,
comportamientos y atributos comunes” (Osterwalder, A & Pigneur, Y., 2011, p. 20.
Para comenzar, debe estudiarse el entorno que rodea la empresa, tanto las variables
macro como micro deben tenerse en cuenta al emprender un negocio ya que deben
analizarse los factores que influirdn tanto positiva como negativamente a la empresa.
Una de las herramientas que se utilizara es el andlisis de PEST, con esta herramienta
se podré realizar un andlisis de las oportunidades y amenazas que pueden influir sobre

una organizacién y que no dependen directamente de la misma. El andlisis se realiza

13



sobre variables Politicas, Econdmicas, Sociales y Tecnoldgicas, de alli el nombre. A

continuacidn se detallard lo que puede ser relevante en cada punto:

Politico (incluye legal): se pueden encontrar regulaciones, politicas de
impuestos, regulaciones comerciales internacionales y restricciones, también
podemos incluir leyes de empleo o sobre la actividad, normas del mercado o
competencia, etc. Sirve para tratar de conocer que es lo que podra afectar o
beneficiar a la organizacién y se podra proyectar con la menor cantidad de
variaciones posibles.

Econémico: dentro de este punto se podra encontrarnos con muchos indices
macroeconémicos, por ejemplo el de inflacion, empleo, PBI, también con
tipos de cambio, impuestos, etc. Conociendo estas variables la organizacién
podra decidir cémo invertir o reguardar sus activos.

Social: este item, se encontraran habitos de consumo, distribuciones de los
ingresos, movilidad social/laboral, modas, tendencias, cambios en el estilo de
vida. Es importante tener en cuenta estos factores sociales a fin de conocer el
comportamiento de los posibles clientes, conocer los gustos, los ingresos, etc.
ya que su desconocimiento puede llevar a estrategias erroneas.

Tecnoldgicas: este punto es uno de los mds vertiginosos, ya que para el
modelo de negocio planteado es fundamental conocer usos y costo de la
tecnologia, cambios en Internet, en la tecnologia mévil, etc. Nuevas
invenciones, desarrollos, etc. son claves para el modelo de negocio planteado

(12 Manage, 2013).

Otro de los conceptos a aplicar son las fuerzas competitivas planteadas por Michael

Porter, plantea como fuerzas a: proveedores, industria, clientes, amenaza de nuevos

competidores y productos sustitutos. A través del anélisis de cada una de estas
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fuerzas, se busca tener mayores certezas sobre los factores que inciden en cada

organizacion.

A continuacion se mostrard de qué habla cada fuerza:

Ingreso de nuevos competidores: cuan fécil o dificil es que ingresen a la
industria nuevos competidores que traten de entrar a competir, a pesar de las
barreras de entrada existentes.

Amenazas de productos sustitutos: Cuan facil es sustituir un producto o un
servicio, especialmente cuando éste es mds barato.

Poder de negociacién con los Clientes: cuan fuerte es la posicion de los
compradores.

Poder de negociacion con los Proveedores: cuan fuerte es la posicion de los
vendedores.

Rivalidad de la Industria: como es la competencia, algtin jugador domina el

mercado, son todos iguales, etc (Porter, 2013).

Luego se debera hacer foco en el o los segmentos a los que van a dirigirse y olvidarse

de los que no tendra en cuenta. Una vez definido el segmento que va a atender la

empresa puede empezar a desarrollar su modelo de negocio.

A continuacion se mencionaran algunos de los distintos segmentos de mercado entre

los que la empresa puede elegir direccionar sus acciones:

Mercado de masas: los modelos de negocios que trabajan con mercado de
masas no se inclinan por ningiin segmento especifico, ya que son clientes que
buscan cosas similares.

Nicho de mercado: cuando el modelo de negocio trabaja con un segmento
especifico de clientes. La empresa se adapta a los requerimientos de los

clientes.
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e Mercados segmentados: la empresa distingue varios segmentos en el mercado
con caracteristicas similares y con problemas ligeramente diferentes entre si.

e Mercados diversificados: en este caso la empresa atiende segmentos de
mercado totalmente diferentes, lo cual hace que el modelo de negocio pueda
ser efectivo en todos los segmentos.

e Mercados multilaterales: retinen dos o mas grupos de clientes distintos pero
interdependientes. Este tipo de mercado es atractivo para un cliente si estin
los otros grupos de clientes también.

Para concluir con los aspectos internos y externos, se trabajara con un anélisis FODA,
el mismo busca detectar las Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas que
pueden influir sobre la organizacion.

Las fortalezas y debilidades comprenden los factores internos que generan o destruyen
valor, y las oportunidades y amenazas corresponden a factores externos que a través
de las fortalezas o debilidades que la empresa posea se podrdn aprovechar o influirdn

negativamente en la organizacién (Harold Koontz & Heinz Weihrich, 2004, p. 167).

2.2 Propuestas de valor

Cuando se refiere a propuesta de valor, lo que se quiere decir es ;porque el cliente va
a elegir nuestra empresa y no a nuestro competidor? Supuestamente ambos estan
satisfaciendo la necesidad del cliente, pero éste se inclina por la empresa que mayor
valor le entregue, el mismo puede ser cualitativo o cuantitativo. La propuesta de valor
por parte de la empresa puede ser innovadora o un complemento de un

producto/servicio.
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Podemos mencionar alguna de las cosas que los clientes pueden tomar como
propuesta de valor:

e Novedad: son las propuestas que satisfacen una necesidad hasta ahora
insatisfecha o inexistente (que los clientes no percibian), o también puede ser
el complemento de un producto/servicio.

e Mejora del rendimiento: a través de mejorar el rendimiento de un
producto/servicio los clientes pueden percibir valor.

e Personalizacién: que un producto/servicio pueda hacerse a medida de la
necesidad de un cliente o segmento es tomado como una propuesta de valor
importante dentro de los mercados.

e ‘el trabajo hecho”: se puede agregar valor ayudando al cliente a realizar
determinados trabajos.

¢ Disefio: es algo que algunos clientes pueden tomarlo como una propuesta de
valor, puede diferir segtn el segmento y la relevancia en el producto. Es de
dificil medicion.

e Marca/estatus: puede darse que algunos clientes o segmentos de clientes
puedan encontrar valor en utilizar un producto, marca o servicio.

¢ Precio: se puede ofrecer precios similares pero con mayores servicio, precios
menores e igual servicio, e incluso ningtin precio por un producto o servicio.
Las alternativas de bajo precio deben estudiarse a fondo para volver el negocio
rentable a pesar del ingreso escaso.

¢ Reduccién de costos: una propuesta de valor interesante puede centrarse en
ayudar a reducir costos a los clientes.

e Accesibilidad: se puede entregar valor a los clientes haciendo accesibles

productos/servicios con los cuales antes no contaban.
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¢ Comodidad/utilidad: facilitar cosas o volverlas practicas puede ser una

propuesta de valor (Osterwalder, A & Pigneur, Y., 2011).

2.3 Canales

A través de los canales la empresa se comunica con los clientes y viceversa, son los
puntos de contacto en los que el cliente puede acceder a informacion, al producto,
servicios, etc.

Se podra elegir distintos tipos de canales, los autores proponen utilizar cinco, que
segun el modelo de negocio elegido pueden usarse todos o no, pueden ser directos,
indirectos, propios o ajenos (Osterwalder, A & Pigneur, Y., 2011).

Ver anexo N°2, ubicado en anexo de Tablas y cuadros.

Por otro lado, dentro de los canales, se utilizardn distintos conceptos que intentardn
atraer a los posibles clientes, tratando de generar “engagement” (se explicara en el
desarrollo), los conceptos que se utilizaran, serdn:

e SEO (search engine optimization): optimizacién de nuestra web de cara a los
buscadores como Google, Yahoo o Bing, va a conseguir que los usuarios que
estén realizando busquedas relacionadas con las palabras claves de tu negocio
puedan encontrarte antes que la competencia.

e SEM (search engine marketing): ademds de situarnos en buenas posiciones en
los resultados de busqueda de ciertas palabras claves, también puede realizar
campafas de pago por click (ppc) que te sitiien en los resultados patrocinados
del buscador.

¢ Rich Media: también puede posicionarte en internet a través de la contratacion

de espacios publicitarios en pdginas, revistas o directorios electrénicos, a
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través de Banners, pop up, etc. cuida que tengan un trafico considerable y que
tu mercado acuda realmente a estos sitios.

¢ FEmail marketing: una vez que empieces a crear tu lista de suscriptores, tendras
el poder en tu mano de generar oleadas de trafico hacia tu web, creando
campafas de preventa, fidelizacién y promocion.

e Afiliados: otra manera de generar trafico es contar con otras personas que
estén dispuestas a promocionar tus productos o servicios en sus propias webs o
listas de contactos. El mundo de internet es muy amplio como para hacer el
trabajo tu solo, busca aliados y forma un grupo de venta on line.

¢ SMM (social media marketing): es el proceso de llevar trifico a un sitio web
con la ayuda de medios sociales. Aqui encontramos a las redes sociales, blogs,
microbloggin, video marketing, podcast, entre otros.

e Medios ofline: los medios ofline son ideales también para su posicionamiento
web, incluye tus métodos sociales y pagina web en tu material promocional,
papeleria institucional y en toda la publicidad que realices. Dales un lugar
especial e importante en ella.

(Pallares, 2012)

2.4 Relaciones con los Clientes

Las empresas deben elegir qué relacién van a tener con cada uno de sus segmentos de
mercado. Podemos identificar varias categorias de relacion con los clientes, las
mismas pueden ser:
e Asistencia Personal: cuando el cliente se contacta con un representante y lo
ayuda en el proceso de venta o posteriormente. El contacto puede ser via mail,

telefonicamente, etc.
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e Asistencia Personal Exclusiva: este tipo de relacion se dedica especificamente
a un cliente. Es una relacién més larga e intima con el cliente.

® Autoservicio: en este caso la empresa pone a disposicion los medios
necesarios para que el cliente se los sirva por si mismo.

e Servicios automadticos: es una forma mads sofisticada del autoservicio pero con
servicios automaticos, estos reconocen a los clientes y los mejores servicios
automaticos simulan una relacion personal.

e Comunidades: las empresas utilizan las comunidades de usuarios para poder
profundizar la relacion con sus clientes o posibles clientes.

e Creacidn colectiva: las empresas invitan a los clientes a colaborar para generar
valor, busca la participacion de los clientes y tomar sus comentarios o aportes

en cuenta.

2.5 Fuentes de Ingresos

Las empresas pueden tener distintas fuentes de ingresos segin los segmento de
mercados que tenga. Cada segmento puede tener una politica de fijacion de precios
diferente, como: listas de precios fijos, negociacion, subasta, segiin mercado, segiin
volumen o gestién de rentabilidad (Osterwalder, A & Pigneur, Y., 2011).
Segin Osterwalder & Pigneur, los modelos de negocios pueden tener dos formas de
fuentes de ingresos:
e Ingresos por transacciones derivadas de pagos puntuales de clientes.
¢ Ingresos recurrentes derivados de pagos periddicos realizados a cambio del
suministro de una propuesta de valor o del servicio posventa de atencion al
cliente.

Existen varias formas de generar fuentes de ingresos, las mismas son:
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e Venta de activos: la fuente de ingreso mas conocida es la venta de productos.

e (Cuota por uso: el cliente paga por el uso de un servicio, mientras mas lo usa
mas paga.

¢ Cuota de suscripcion: el cliente puede acceder libremente a un servicio a
cambio de un pago.

e Préstamo/alquiler/leasing: el cliente puede hacer usar un activo por un tiempo
limitado a cambio de un precio. El propietario recibe un ingreso constante y el
cliente no debe acarrear con la compra de un activo.

¢ Concesion de licencias: el propietario de la licencia la concede a cambio de un
pago, luego el cliente puede explotarla.

e Gastos de corretaje: son los incurridos por servicios de intermediacion.

e Publicidad: son los ingresos derivados de la publicidad.

“Cada fuente de ingresos puede tener un mecanismo de fijacién de precios diferente,
lo que puede determinar cuantitativamente los ingresos generados. Existen dos
mecanismos de fijacion de precios principales: fijo y dindmico” (Osterwalder, A &
Pigneur, Y., 2011, p. 32).

A continuacion se complementara los mecanismos de fijacion de precios con el
cuadro ubicado en el anexo 3.

Por otro lado, se utilizardn dos herramientas que ayudardn a decidir acerca de la
realizacion de proyecto. El Valor Actual Neto (VAN) “es un indicador tradicional de
rentabilidad, el cual como su nombre lo indica es la sumatoria de los flujos de fondos
netos descontados por una determinada tasa de rendimiento o de descuento deseada”
(Spidalieri, 2010). De los resultados que se pueden dar al aplicar el VAN, se

recomendard tomar el proyecto cuando estos sean positivos o cero, ya que si es cero
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estaria cumpliendo con la tasa de retorno requerida. Por otro lado, si el resultado es
negativo no se recomendard tomar el proyecto, aunque algunos autores dicen que esto
debe analizarse, ya que “si un VAN es negativo, no nos permite identificar
certeramente si se ha recuperado parte o toda la inversion inicial” (Spidalieri, 2010).
Por otro lado se podra utilizar la Tasa Interna de Retorno (TIR), “la cual es una
medida dindmica de rentabilidad de un proyecto de inversion. La TIR es una tasa de
descuento particular, la cual iguala a cero todos los flujos de fondos actualizados a
dicha tasa” (Spidalieri, 2010). La TIR es la tasa que hace que e VAN sea cero, en lo
que se podria inferir que es la tasa busca no solo recuperar la inversion, sino que los

flujos futuros sean rentables.

2.6 Recursos Clave

Con los recursos clave las empresas buscan generar valor para los clientes, para cada
negocio encontramos diferentes recursos claves, estos pueden ser: econémicos,
humanos, intelectuales, fisicos, etc. Estos recursos clave pueden ser propiedad de la
empresa, puede alquilarlos u obtenerlos de un socio clave.
Los recursos claves pueden dividirse de la siguiente manera:
e Fisicos: dentro de los cuales estan los activos fisicos como edificios,
magquinas, vehiculos, etc.
¢ Intelectuales: en este caso pueden encontrarse patentes, informacion, marcas,
now how, derechos de autor, bases de datos, etc. Estos son de dificil desarrollo
pero una vez logrados pueden ofrecer una gran cuota de valor a los clientes.
¢ Humanos: en cualquier modelo de negocio se necesitan personas, claro esta

que hay modelos en donde son mds imprescindibles que en otros.
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¢ Economicos: algunos modelos de negocios necesitan recursos o garantias
econdmicas.

(Osterwalder, A & Pigneur, Y., 2011).

2.7 Actividades Clave

Al igual que con los recursos claves, la empresa necesita desarrollar actividades clave
para poder ofrecer y crear propuestas de valor a sus clientes, llegar a los mercados,
establecer relaciones con los clientes y percibir ingresos.
Las actividades clave pueden clasificarse en:
¢ Produccién: este tipo de actividad se da mayormente en empresas generadoras
de productos, en las cuales puede darse que tengan que desarrollarse
actividades de disefio y produccién de una gran cantidad de productos o la
realizacion de calidad superior.
® Resolucion de problemas: esta actividad busca la solucidn de problemas de los
clientes de la organizacién. Se debe llegar con la solucién justa a cada
problema por lo que se debera gestionar la informacién de la mejor manera

posible y los encargados de ello deberén estar en constante formacion.

e Plataforma/red: la gestion de plataformas, la prestacion de servicios y la

promocion de la plataforma, se encuentran dentro de las actividades clave de

esta drea (Osterwalder, A & Pigneur, Y., 2011).
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2.8 Asociaciones Clave

En este punto se muestra que muchas empresas buscan asociarse con otras por

diversos motivos, estos pueden ser la optimizacioén de los modelos de negocios,

reducir riesgos o adquirir recursos. Podemos hablar de cuatro tipos de asociaciones:

Alianzas estratégicas entre empresas competidoras.
Competicidn: acciones estratégicas entre empresas competidoras.
Joint Ventures: (empresas conjuntas) para crear nuevos negocios.

Relaciones cliente-proveedor para garantizar la fiabilidad de los suministros.

Podemos distinguir tres tipos de motivaciones para establecer asociaciones claves,

estas pueden ser:

Optimizacion y economias de escala: las asociaciones para optimizar y llegar a
economias de escala suelen realizarse para la reduccién de costos y por lo
general se comparten recursos entre los socios.

Reduccidn de riesgo e incertidumbre: en este caso la asociacion se realiza para
minimizar riesgos en un entorno de incertidumbre. Esta asociaciéon puede
hacerse para un producto o mercado determinado y seguir compitiendo en
otro.

Compra de determinados recursos y actividades: son pocas las empresas que
cuentan con todos los recursos en su poder, o que son capaces de realizar todas
las actividades de su modelo de negocio. Por ello es que las empresas buscan
asociarse para obtener esos recursos o realizar esas actividades y asi aumentar

su capacidad (Osterwalder, A & Pigneur, Y., 2011).

24



2.9 Estructura de Costos

Aqui se observarén los costos en que la empresa tiene para sostener el modelo de
negocio, para generar y entregar valor, para mantener relaciones con los clientes, etc.
En cualquier empresa se busca minimizar los costos, pero podemos diferenciar dos
amplias clases de estructura de costos:

e Segtn costos: en los modelos de negocios situados en este punto, se busca
recortar todos los gastos que sean posibles. Con este enfoque se quiere crear y
mantener una estructura de costos reducida, haciendo un aprovechamiento de
los sistemas automaticos, teniendo propuestas de valor de bajo precio y con un
grado de externalizacion elevado.

e Segtn valor: en este caso el modelo de negocio se centra en la generacion de
valor y no en el control de costos, ya que estos no estian dentro de la prioridad.
Estos modelos suelen estar con servicios personalizados y propuestas de valor

Premium.

Las caracteristicas de las estructuras de costos son las siguientes:
e Costos fijos: son los que estan independientemente del nivel de produccioén.
e Costos variables: son los que varian con el nivel de produccién.
¢ Economias de escala: son cuando una empresa optimiza sus costos con una
mayor produccion, el costo medio por unidad disminuye al aumentar la

produccion.
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¢ Economias de campo: es cuando la empresa tiene ventajas en sus costos al
ampliar su &mbito de actuacion, ya que utiliza su estructura en varios
productos (Osterwalder, A & Pigneur, Y., 2011).
Por otro lado, se utilizara el punto de equilibro, el cual muestra cuando los beneficios
igualan a los costos, siendo dicho punto el minimo que debe generar la empresa para
no perder dinero.
Es una operatoria bastante sencilla, la cual permite mostrar cual es el beneficio
minimo que debe generarse para no incurrir en pérdidas (Schweitzer, 2013). A

continuacion se expondré la férmula:

Punto de equilibrio: ~ Costos fijos/(Precio de venta- Costo Variable)

2.10 Patrones

“En arquitectura, patron se refiere al concepto de captar ideas de disefio
arquitecténico como descripciones arquetipicas y reutilizables” (Christopher
Alexander en Osterwalder & Pigneur, 2011, p. 54).

Ahora se comenzara a describir modelos de negocios con caracteristicas similares.
Estas similitudes se conocen como patrones de modelo de negocio (Osterwalder, A &
Pigneur, Y., 2011).

A continuacién se describirdn cinco patrones que han sido adaptados para poder
utilizarlos con el lienzo de modelos de negocios y de esta manera poder facilitar su

implementacidn.

2.10.1 Desagregacion de Modelos de Negocio
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“El concepto de empresa desagregada sostiene que existen fundamentalmente tres

tipos de actividades empresariales diferentes relaciones con el cliente, innovacion de

productos e infraestructuras. Cada uno de estos tipos tiene diferentes imperativos

econdmicos, competitivos y culturales. Los tres pueden coexistir en una misma

empresa, aunque lo ideal es que se desagreguen en entidades independientes con el fin

de evitar conflictos o renuncias no deseadas” (Osterwalder, A & Pigneur, Y., 2011,

p.57).

@)

Agregado

Hagel y Singer, acufiaron el término
empresa desagregada, creen que las
empresas estdn formadas por tres tipos de
actividades empresariales distintas con
imperativos econdémicos, competitivos y
culturales diferentes: relaciones con
clientes, innovacién de productos e
infraestructuras.

Treacy y Wiersema, sugieren que las
empresas deberian centrarse en una de las
tres disciplinas de valor que proponen.

Desagregacion

Segin Hagel y Singer, la funcién de

las empresas que se centran en las

relaciones con los clientes consiste en buscar y
conseguir clientes y en establecer relaciones
con ellos. Asimismo, la funcién de las
empresas que se centran en la innovacién de
productos es desarrollar nuevos productos

y servicios que resulten atractivos. Por tltimo,
la funciéon de las empresas basadas en
infraestructuras consiste en construir 'y
gestionar plataformas para tareas repetitivas y
volimenes elevados. Hagel y Singer sostienen
que las empresas deberian separar estas
actividades y centrarse Unicamente en una de
las tres.
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En este punto la empresa ha podido separar las
actividades para poder centrarse en una y de esta

Desagregado manera no ocasionar conflictos o provocar renuncias
no deseadas dentro de la empresa.

Fuente: Adaptacion Osterwalder, A & Pigneur, Y., 2011 realizada por el alumno.

En el anexo N°4 se presentard en un cuadro los tres tipos principales de actividades

empresariales.

2.10.2 Larga Cola (Long Tail)

El principio de los modelos de negocio de larga cola (long tail) es vender menos de
mas, ofrecer una amplia gama de productos especializados que, por separado, tienen
un volumen de ventas relativamente bajo. El total de las ventas de productos
especializados puede ser tan lucrativo como el modelo tradicional, donde un nimero
reducido de éxitos de ventas generan la mayor parte de los ingresos. Los modelos de
negocio de larga cola requieren costes de inventario bajos y plataformas potentes para
que los compradores interesados puedan acceder facilmente a los productos

especializados (Osterwalder, A & Pigneur, Y., 2011, p.67).

2.10.3 Plataformas Multilaterales

Las plataformas multilaterales retinen dos o mds grupos de clientes distintos pero

interdependientes. La importancia de esta plataforma para un grupo es que otros
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grupos estén en ella. La propuesta de valor se basa en la interaccién entre los grupos,
y a mayor cantidad de usuarios mejor, este efecto se denomina efecto red.

En algunos casos las plataformas subvencionan a un segmento para poder atraer a
otro, todo depende de la rentabilidad de los mismos. Mientras mayor sea el nimero de

participantes mejor serd la plataforma, ya que beneficiaré a cada grupo.

2.10.4 Modelo de Negocio Gratis

En este modelo de negocio, al menos un segmento se beneficia constantemente con la
oferta gratuita. Una parte del modelo o un segmento financia lo que se ofrece de
forma gratuita en otro segmento.
Los productos gratuitos siempre fueron una opcién atractiva para poder atraer
clientes, en el dltimo tiempo han invadido el mercado a través de Internet y por los
canales que anteriormente lo hacian. I[gualmente una empresa que ofrece un
producto/servicio gratis debe tener ingresos de alguna manera. A continuacién se
desarrollaran tres patrones para conseguir un modelo de negocio gratis:
e Oferta gratuita basada en una plataforma multilateral (publicidad)
e Servicios basicos gratuitos con servicios Premium opcionales (modelo
freemium).
e Modelo del cebo y el anzuelo (bait & hook), que consiste en una oferta inicial
gratuita o a un bajo precio que lleva a los clientes a realizar nuevas compras

(Osterwalder, A & Pigneur, Y., 2011).

2.10.5 Modelos de Negocios Abiertos
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Los modelos de negocio abiertos se pueden utilizar para crear y captar valor mediante
la colaboracion sistemdtica con socios externos. Esto puede hacerse de fuera adentro,
aprovechando las ideas externas de la empresa, o de dentro afuera, proporcionando a
terceros ideas o activos que no se estén utilizando en la empresa (Osterwalder, A &
Pigneur, Y., 2011, p. 109). En el pr6ximo cuadro ubicado en el anexo N°5, se podra

observar la diferencia entre modelos cerrados y abiertos: Principios de la innovacion.

2.11. Diserio

A continuacion se mostraran algunas técnicas de disefio que pueden ser ttiles para

implementar en un modelo de negocio.

2.11.1 Aportaciones de los Clientes

A pesar de que muchas empresas hacen estudios de mercados, lo que realmente se
debe tener en cuenta es la perspectiva del cliente a la hora de disefiar productos,
servicios y modelos de negocios. Se trata de conocer realmente al cliente, se busca
conocer mds a cerca de él, que gustos tiene, sus preocupaciones, rutinas, etc. Debe
tomarse al cliente como una gran fuente de informacion y asi poder tomar decisiones
con respecto a como generar valor, que canales de distribucion usar, que fuentes de
ingresos tendrd la empresa, etc.

Hay veces que al estar inmersos en la actividad no nos deja ver que hay segmento de
mercados que podriamos capturar y no lo hacemos. Muchos modelos de negocios
fueron exitosos justamente por satisfacer necesidades desatendidas (Osterwalder, A

& Pigneur, Y., 2011).
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Esta herramienta, a la que nos gusta llamar perfilador de clientes extremadamente
sencillo, sirve para ampliar la informacidon demografica con un conocimiento
profundo del entorno, el comportamiento, las inquietudes y las aspiraciones de los
clientes. De esta manera, se concebird un modelo de negocio més fuerte, pues el perfil
de un cliente te orientard en el disefio de propuestas de valor, canales de contacto y
relaciones con los clientes mas adecuados. Ademads, en ultima instancia, permite
entender mejor por qué esta dispuesto a pagar un cliente (Osterwalder, A & Pigneur,

Y., 2011, p. 131). En el Anexo N°6 se podra observar dicho esquema.

2.11.2 Ideacion

Con la ideacién se busca tratar de generar ideas para un modelo de negocio y a la vez
tratar de seleccionar las mejores.
La ideacion tiene dos fases principales: la generacion de ideas, donde lo importante es
la cantidad, y la sintesis, en la que las ideas se comentan y combinan para finalmente
escoger un nimero reducido de opciones viables. Estas opciones no siempre serdn
modelos de negocio disruptivos, también pueden ser innovaciones que amplien el
alcance de un modelo de negocio existente con el fin de mejorar la competitividad
(Osterwalder, A & Pigneur, Y., 2011, p. 136).
La forma de llevar la ideacion a cabo, es a través del uso del lienzo y de las preguntas
y si... 7 las cuales seran descriptos a continuacion.
¢ Epicentros de la innovacidon en modelos de negocios: la innovacién puede
surgir en cualquiera de los nueve médulos del lienzo (Pag. 3), se distinguen
cuatro médulos fundamentales para un cambio radical dentro del modelo y los

mismo son: recursos, oferta, clientes y finanzas.
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Preguntas y si...7: A menudo tenemos dificultades para concebir modelos de negocio

innovadores porque nuestro pensamiento se ve reprimido por el statu quo. El statu quo

nubla la imaginacion. Las preguntas del tipo y si... ? que desafian las premisas

convencionales, son uno de los métodos disponibles para solucionar este problema. Si

disponemos de los ingredientes adecuados para el modelo de negocio, lo que creemos

imposible podria ser factible. Las preguntas y si... ”? nos ayudan a liberarnos de las

ataduras impuestas por los modelos actuales. Nos provocan y desafifan nuestras ideas.

Nos retan con propuestas inquietantes y dificiles de ejecutar (Osterwalder, A &

Pigneur, Y., 2011, p. 140).

Proceso de Ideacion:

Formacion del equipo: lo que se recomienda es formar un grupo heterogéneo,
con edades, experiencias, estudios diferentes, etc. Con ello se lograra distintas
propuestas para modelos de negocio.

Inmersién: en esta etapa el grupo ya conformado busca interiorizarse en
distintos conceptos, tecnologias, etc. Esta etapa busca empezar a desarrollar el
modelo de negocio.

Expansion: se busca una gran cantidad de ideas a través de un brainstorming,
donde cualquier eje del Lienzo puede ser el punto de partida o disparador para
proyectar el modelo de negocio.

Seleccién de criterios: de la gran cantidad de ideas que se lograron en la etapa
anterior, ahora lo que corresponde es ir depurando las mismas.

Creacién de prototipos: se seleccionan entre tres y cinco innovaciones
potenciales y se empieza a trabajar con el lienzo para observar de qué manera

contribuirdn al modelo de negocio (Osterwalder, A & Pigneur, Y., 2011).
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2.11.3 Pensamiento Visual

El pensamiento visual es indispensable para trabajar con modelos de negocio. Se
entiende por pensamiento visual el uso de herramientas visuales como fotografias,
esquemas, diagramas y notas autoadhesivas para crear significado y establecer un
debate al respecto. Los modelos de negocio son conceptos complejos formados por
varios modulos y sus interrelaciones, por lo que resulta complicado comprender bien

un modelo sin antes dibujarlo (Osterwalder, A & Pigneur, Y., 2011, p. 148).

2.11.4 Creacion de Prototipos

Con la creacién de prototipos, se trata de volver tangible el modelo de negocio. Se usa
el prototipo como herramienta para darle forma al modelo, se busca analizar el

prototipo a fondo y hacer aportes de valor de manera continua.

2.11.5 Escenarios

Lo que se busca a través de la implementacion de escenarios es darle previsibilidad al
modelo de negocio, para esto se utilizardn dos tipos de escenarios, uno enfocado en el
cliente donde se responden a las preguntas: que tipo de productos requieren, como se
utilizan, que tipo de clientes lo utilizan, etc. y el otro describe el entorno del modelo
de negocio, en donde lo que se busca responder es de que manera competira el

modelo de negocio en el futuro.
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4.12 Flujos de fondos del Proyecto

En este apartado se podra mostrar una de las dltimas herramientas que se podran
utilizar para la viabilidad del proyecto. El Flujo de Fondo “contendra los fondos
consumidos por las operaciones, es decir por el proceso operativo de compra,
produccion y venta de la compaiiia, con todos los pagos asociados a los gastos
comerciales y de administracion. El Flujo de Fondo es la herramienta mds valiosa
para la construccién de la situacion financiera, ya que disefiard la capacidad que el
ente tiene para afrontar en tiempo y forma sus obligaciones” (Spidalieri, Los

Presupuestos Financieros, 2010).
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Metodologia
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En el siguiente apartado se detallard la metodologia que se utilizé en el anélisis de
factibilidad de construccién de la UEN “tengoqueviajar.com”. La misma ha
posibilitado la recoleccion y andlisis de la informacion, la cual serd necesaria para
analizar interna y externamente la factibilidad del proyecto.

Uno de los primeros métodos de investigacion, es el método deductivo, ya que
partiendo de situaciones generales, con un marco tedrico especifico en materia de
administracién y modelos de negocios, para luego poder aplicarlos en el modelo de
negocio planteado.

Por otro lado, se realiz6 una investigacion cualitativa y cuantitativa a fin de conocer el
mercado en el que se encuentra inmersa la UEN, como podra satisfacer la demanda a
través de su propuesta y de qué forma podra volverse rentable dicho proyecto. Para
ello se utilizé un enfoque exploratorio con el fin de conseguir informacién de
antecedentes y definir los lineamientos del proyecto (ptblico, como llegar al mismo,
etc.).

Se efectud andlisis de informacion secundaria a fin de conocer todo lo relacionado al
proyecto. Dentro de esta, podemos mencionar revistas referidas al turismo, Webs
relacionadas tanto al turismo como a tecnologia, Webs de noticias y también articulos,
estadisticas e informacion pertinente de organismos tanto publicos como privados.
Con el fin de conocer la operatoria diaria de una empresa inmersa en el rubro
turistico, se ha podido realizar una observacién participante, de la cudl se podido

conocer la forma y trabajo en una empresa de la rama del turismo.
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4.1 Anadlisis del Entorno

Para comenzar se realizard un anélisis del entorno organizacional, el mismo se
denomina PEST, con el cual podremos observar que variables Politicas, Econdmicas,
Sociales y Tecnolégicas son las que tienen mayor influencia tanto positiva como

negativa, en el modelo de negocio a desarrollar.

+Variable Politica/legal

Para comenzar con estas variables, se podrd mencionar el Plan Federal Estratégico de
Turismo Sustentable (PFETS) 2020 impulsado por el Ministerio de Turismo de la
Nacion, en el cual hacen hincapié en el turismo receptivo (hacia Argentina), interno y
social, dejando de lado la promocién del Turismo emisivo (salida de turistas
argentinos al exterior), ya que este genera la fuga de ddlares y consumo en otros
paises. Para el modelo de negocio en andlisis esto tiene dos efectos, uno es
beneficioso, para poder promocionar productos turisticos nacionales, beneficiar las
economias y desarrollos regionales, etc; y el efecto desfavorable, es en la promocion
de destinos internacionales, ya que como se mencionara a continuacion el gobierno
trata de restringir.

En lo que concierne a algunas medidas para fomentar el PFETS 2020 y controlar la
fuga de ddlares que ocasiona el turismo emisivo, se pueden mencionar las
determinaciones tomadas por el poder ejecutivo en octubre de 2011 (restriccion de
compra de moneda extranjera) y en marzo de 2013 implement6 un recargo del 20%
(en concepto de percepcion del impuesto a las ganancias, resolucién de AFIP 3450)
para el consumo en el exterior con tarjeta de crédito y tarjeta de débito y para la

compra de servicios en el exterior desde Argentina (hoteles, aéreos, alquiler de autos,
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etc.), con esto el gobierno ha desestabilizado la industria del turismo emisivo
(Argentinos que viajan fuera del pais), generando incertidumbre en los clientes y
afectando en la decision a los que tengan o deseen realizar un viaje internacional
(Ventura, 2013). Esta medida desalienta a los clientes a viajar al exterior porque las
personas no saben con que cantidad de dinero podrdn contar una vez que hagan el
tramite de compra de divisas ante la AFIP.

A pesar de esto y por un hecho totalmente de coyuntura politico-econémico, si nos
situamos en el mes de Octubre de 2013, la venta de tickets internacionales no ha
disminuido como se pensaba, ya que al tener un dolar paralelo de casi 10 pesos
(Financiero, 2013), la imposibilidad de adquirir el oficial y la inflacién que azota a
nuestro pais, las persona prefieren ser alcanzadas con este 20% pero destinar su dinero
a viajes.

Al ver que el turismo emisivo no disminuye, el gobierno nacional ha decidido que a
partir de diciembre de 2013 la percepcion del 20% anteriormente mencionada pase a
ser de 35% , tanto para los servicios en el exterior como asi también para la compra de
moneda extranjera en el pais que sea con fines de turismo ((DyN, 2013).

Otra de las decisiones del gobierno fue incluir a la actividad turistica en el régimen de
declaraciones juradas anticipadas (DJAT), toda empresa que realice transferencias al
exterior por una suma mayor a USD 10.000,00 debera presentar DJAT. Como dice el
presidente de la Asociacion Argentina de Agentes de Viajes y Turismo (AAAVyT),
Fabricio Di Giambattista “es una carga administrativa mas y se generan
contratiempos, como bancos, implementar la norma, plazos, montos, etc”. Con esto,
el gobierno busca tener un control extremo en la industria para que no salgan divisas,
ya que si la transferencia supera el monto mencionado, hay que esperar un lapso de 10

dias para ver si AFIP acepta o no la transferencia (Mensajero, 2012).

39



Puede también considerarse, el anteproyecto de ley de agencias de turismo el cual
comienza a tener en cuenta las agencias on-line, determinando los principios rectores
para la actividad y enumera derechos y responsabilidades tanto del cliente como de la
agencia. En lo que concierne al encuadre de los empleados no se ha determinado nada
nuevo, por lo que siguen perteneciendo a la rama de empleados de comercio. Segtin lo
que decia Eduardo Salerno, Gerente General de Chasma Tours, esta nueva ley viene a
darle un marco legal a las agencias on- line, no busca limitarlas pero si encuadrarlas
tanto para control como para beneficio de las mismas y los clientes. Por el momento
solo hay comentarios pero ningtin borrador firme (Mensajero,
www.mensajeroweb.com.ar, 2012).

Otra de las aristas en las que el gobierno ha intervenido, es la negativa a la empresa
Lan Argentina de ampliar su flota aérea, beneficiando asi a la empresa de bandera,
Aerolineas Argentinas, quien a través de su plan “Aerolineas Vacaciones”
promociona destinos nacionales con vuelos a precios mds bajos de los habituales si el
cliente se queda en destino por lo menos 3 noches. Con esto se reduce la competencia,
haciendo que AR (Aerolineas Argentinas) fije precios mds bajos a los destinos en que
tiene competencia y mds caros a donde no la tiene (Cabot, 2012). Como se podra
observar estas decisiones politicas perjudican al pasajero y a las agencias ya que por
descarte o mayor oferta terminaran ofreciendo el servicio de Aerolineas Argentinas.
En conclusion, se cree que mientras este gobierno siga con politicas que solo
benefician el turismo receptivo cada vez serd mds dificil viajar al exterior, igualmente
como se mencionaba anteriormente, los viajes al exterior no han disminuido y la gente
prefiere seguir viajando y pagar la percepcion de AFIP. Como nos dicen desde el
operador Chasma tours, lo que mayormente busca la gente son vuelos y hoteles con la

posibilidad de pagarlos en cuotas y sin interés.
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+Variable Econémica

En el caso de esta variable, se podra decir que a partir de la salida de la
convertibilidad, el turismo hacia Argentina ha aumentado, ya que el tipo de cambio ha
sido beneficioso para turistas de algunos lugares del mundo. Esto ha producido fuertes
inversiones en infraestructura (privada) y la posibilidad de promocionar muchos
lugares del pais.

Por otro lado, con la reactivaciéon econdémica que también se produjo con la salida de
la convertibilidad, al volverse mds competitivos los productos argentinos, los
residentes del pafs también han podido hacer turismo, tanto en el propio pais como en
otros. Para plasmar en niimeros esto, la llegada de turistas extranjeros no residentes en
el pais en el 2012, fue de 5.585.061, un -2,1% menor que el periodo 2011. Y el
nimero de argentinos que salieron al exterior fue de 7,247.040, un 8,4% mayor que en
2011 (Nacién, 2012).

Hasta el 10 de noviembre de 2012, la politica de combinar los feriados con fines de
semana ha arrojado nimeros interesantes, segiin dicen del Consejo Federal de
Turismo es la actividad que mueve el 7% del PBI del pais. Otro de los datos es, que
seglin la Camara Argentina de la Mediana Empresa (CAME), hasta noviembre de
2012 el turismo de los fines de semanas largos movié mas de 9.000 millones de pesos
que ingresan a las economias regionales (CAME, 2012).

Se piensa que con el proyecto TQV se podra ingresar a una gran porcién de mercado
y aprovechar la por ahora, buena perspectiva turistica, tanto dentro del pais como en
el exterior.

Otro dato que no es menor, son los tltimos nimero arrojados sobre el comercio
electrénico que dio a conocer la revista punto a punto y la Cdmara Argentina de

Comercio Electrénico (CACE), la cual dice que en el afio 2012 este mercado movi6
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unos $11.000 millones de pesos, los cuales $3.800 millones fueron relacionados al
turismo. Este estudio hace referencia, que los dos rubros que mds inciden son los
ticket de espectdculos y el turismo por lo que es una gran oportunidad para el modelo
de negocio planteado. Por otro lado, también conocidé que mas de 8 millones de
personas son las que compraron en Internet en los que va hasta Octubre de 2012 y se
conocid que en 2011 crecié un 50% con relacioén a 2010, esta tendencia se mantiene
para 2012 por lo que son cifras alentadoras (Punto, 2012).

Por otro lado, en la variable social de describirda el movimiento econémico que se
genera por nuevos habitos de productos turisticos a partir de la politica de fines de
semana largos.

También podemos destacar la inflacién, que en 2012 fue de 25,6% (Nacién L.,
2013), ya que los precios de los destinos nacionales aumentan, casi a tal punto, que
puede costar lo mismo vacacionar en la costa atldntica Argentina como en el sur de
Brasil (fuente Chasma tours), por ello si se quiere fomentar Argentina como destino
tanto para extranjeros, pero aiin mds para residentes es que deben ofrecerse precios
competitivos para que los habitantes Argentinos puedan vacacionar en el pais. Otro de
los puntos relacionados a la inflacién, es que la gente compra sus vuelos con mucha
anticipacion, para poder congelar los precios y que a la hora de viajar no hayan
aumentado demasiado los servicios relacionados a turismo.

En conclusion, si la actividad econémica no se desacelera y el pasajero cuenta con la
posibilidad de financiarse tanto el viaje como en destino con tarjeta de crédito, podra
viajar al exterior sin problemas, ya que por el atraso cambiario sale mas “barato”

viajar al exterior que en Argentina.
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+Variable Social

Segun los datos proporcionados por el INDEC, en Argentina hay 25.790.131
habitantes de entre 15 y 65 afios (INDEC, 2010), TQV espera captar clientes de entre
26 y 35 afios por lo que se puede observar un nimero interesante de clientes
potenciales. Otro dato, demuestra el crecimiento econdémico de la poblacidn, en la
nota del portal AEN, a cerca del coeficiente de Gini, el cual toma los ingresos del
10% de la poblacién menos pudiente y el 10% de los mas pudientes, mientras mas
cercano a “0” hay menos desigualdad. Para el afio 2011, este coeficiente fue de 0,391
(menor al afio anterior en 0,016). En lo que se quiere hacer foco es en que el poder
adquisitivo de la poblacion estd creciendo, y esto se ve reflejado en el turismo
también, ya que una de las ya mencionadas medidas de fomento al turismo, es el
reordenamiento de algunos dias feriados, lo que hace que la poblacién pueda
aprovecharlos mayormente para el turismo interno. Esto estd formando nuevos habitos
de consumo en turismo, lo cual beneficia a la industria, en 2012 el turismo de “fines
de semana largos” moviliz6 unos de 8.923,4 millones de pesos (Ambito.com, 2012).
Para el afio 2014, se proyectan 15 feriados, lo cual llevard a que las personas vayan
planificando sus viajes a lo largo del afio y poder aprovechar para realizar sus reservas
y poder congelar los precios (Santos R., 2013).

En conclusion, con esta clara poliica de estado de conjugar feriados con fines de
semana, se convierte en un fenomeno para los centros turisticos del pais, también esta
la posibilidad de utilizar estos dias no laborables para viajes al exterior, pero sobre
todas las cosas, el cambio cultural de las personas ya que no solo piensan en vaciones
de verano, sino que se piensa en mini vacaciones durante todo el afio. Con la unidad

de negocios planteadas, se busca que las personas puedan ir armando sus itinerarios y
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a través de convenios con tarjetas de crédito, poder ofrecer pagos en cuotas y que no

solo viaje una vez al afio, sino todas las que se pueda.

+Variable Tecnolédgica

Esta variable es una de las mds importantes para el modelo de negocio, ya que el
mismo estd planteado sobre una plataforma virtual, en la que constantemente se
desarrollan nuevas herramientas y servicios.

Para empezar, podremos decir que el acceso a Internet en Argentina ha crecido un
25% en 2012, en lo que podemos inferir, que cada vez hay mas usuarios y clientes
potenciales que se suman (Argentina.ar, 2013), si se lleva a niimeros concretos, serian
11.569.232 accesos residenciales a internet.

Pero no todo es perfecto, ya que otra publicacion del portal iProfesional.com muestra
que a pesar del crecimiento de los usuarios, la calidad, precio y velocidad se han
estancado. Lo que demuestra que Argentina ha quedado estancada en velocidad y
calidad (ver cuadro en anexo N° 8) y el precio que se paga por el servicio es caro en
comparacion de otros paises, por ejemplo, el promedio de USD 15 por mega, cuando
por ejemplo en Chile se paga USD 13,3 por mega, con un servicio y velocidad
superior (Patricio, 2012).

A pesar de lo dicho anteriormente, Internet tiende a solucionar muchos aspectos de la
vida cotidiana de las personas. Como por ejemplo, la utilizacién del Home Banking,
adhiriendo servicios al débito automadtico, sin tener que perder el tiempo yendo a
pagar las facturas, o pudiendo organizar un viaje de negocios o vacaciones a través de
Internet y pagdndolo al instante con una tarjeta de crédito, a cualquier hora y sin tener
que ir hasta una agencia de viajes. Y no solo eso, sino que a través de una agencia on-

line, el cliente podrd personalizar su viaje segtin su requerimiento, necesidad y
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presupuesto. Otro punto a destacar dentro de las variables tecnoldgicas, son las
aplicaciones para SmartPhones, ya que en 2011, se vendieron 3,28 millones de
teléfono inteligentes segtn estadisticas de PrincePolls consultores. Y como se dice
desde la empresa tecnoldgica Nutus (proveedor de Chasma, Exc. Turicentro SA y
Préximamente de TQV), “El turismo en el bolsillo”, con los SmartPhones, la
integracion en lo que respecta al turismo va a ser un elemento fundamental para
diferenciarse, por ello quienes quieran liderar el mercado, deberan contar con la
tecnologia necesaria para hacer frente a la competencia en todos los frentes posibles.
Por ello, las empresas tecnoldgicas, estan disefiando aplicaciones para dichos
teléfonos, por ejemplo la empresa RIM, creadora de Blackberry, ya cuenta con una
aplicacion llamada Blackberry Travel, la que permite al usuario de estos SmartPhones
poder reservar un vuelo o un hotel, u otras aplicaciones como EveryTrail, que a
través del sistema de GPS del teléfono inteligente, marca caminos con audio guias y
estimaciones de duracién de los trayectos.

Por udltimo, hay que tener en cuenta la obsolescencia de las herramientas o
plataformas a utilizar en el modelo de negocio, ya que se estd innovando
constantemente en la industria tecnoldgica y turistica, por ello la inversion en
tecnologia deberd amortizarse o generar una rentabilidad deseada antes de renovarla
nuevamente, se cree que eso es lo que se deberd tener en cuenta para el presente
modelo de negocio.

Conclusion, los avances tecnoldgicos son constantes, por lo que la plataforma debera
poder adaptarse sin realizar grandes cambios y por ello grandes inversiones. Se deberd
observar que hacen los competidores ya que siempre se estd cambiando la web o
agregando servicios, esto deberd realizarse continuamente para no quedar

desactualizado.
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A continuacion, se desarrollara un analisis externo del mercado a través de las 5
fuerzas competitivas disefiadas por Michael Porter con respecto al modelo de

negocio planteado:

+Clientes

Se puede decir que no existe concentracion en los compradores, ya que como se
menciona anteriormente, puede ser cualquier persona que busque satisfacer la
necesidad de esparcimiento a través del turismo, ya sea un ticket aéreo, hospedaje,
excursion, etc. La ventaja de comprar en una agencia on-line es el alto grado de
personalizacién que tiene y la rapidez en la entrega del presupuesto a través de un
correo electrénico, esto permite optimizar tiempo y costos (por ejemplo de movilidad
y tiempo destinado a la compra por parte del cliente, el cual cada vez es mds
importante) ya que en cualquier momento y en cualquier lugar con acceso a Internet
uno puede satisfacer dicha necesidad.

Este modelo de negocio tiene un gran potencial de mercado, ya que la actividad del
turismo, es la que mayor volumen de ventas tiene en lo que refiere a e-commerce, en
2012 represent6 el 23%, llegando a los 3.800 millones de pesos (Prince & Cooke
Consultores, 2013) Anexo N°7. Si bien hay gran cantidad de personas que manejan y
tienen acceso a Internet, dentro de estas podemos ahondar en quienes tengan la
posibilidad, la necesidad (de viajar, hospedarse, alquilar un auto, realizar una
excursion, etc.), el deseo y el poder de compra, a través de una agencia on line.

Es dificil enmarcar en un nicho especifico a los clientes potenciales del modelo de
negocio ya que se dirige a un amplio abanico de potenciales clientes.

Teniendo en cuenta lo dicho por el economista Tomds Bulat en el 1° Encuentro de

comercio electrénico Cérdoba, los principales compradores o consumidores de
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productos y servicios on line se distribuyen de la siguiente manera: 1° con formacién
profesional (gente con educacion superior), 2° ingresos anuales altos y 3° menor edad
con dichos requisitos (edad promedio que cumplan con los 3 requisitos 30 a 35 afos).
Con estos datos presentados, sumados a la nota del portal iProfesional se podra
estimar un rango etario para el modelo del negocio (Dergarabedian, 2012):

Como para tener un segmento de referencia en el cual centrarse dentro de este
proyecto, se hard un mayor foco en jovenes de 26 a 35 afios de clase media tipica (C3)
a clase top (Abcl), que segtn los datos de iProfesional estos representan mas del 30%
de los usuarios. Igualmente, este segmento no excluye al resto, por lo que puede haber
tanto compradores mas jovenes (19 a 25 afios) como asi también mayores (de 36 a 45
afios) ya que ambos grupos representan cerca del 38% de los usuarios de e-commerce
(Michel, 2012) y (Dergarabedian, 2012).

Para poder conformar a los clientes, el modelo de negocio deberé enfocarse en una
estrategia de Marketing Diferenciada para el segmento central, ya que la brecha de

edades y gustos son diferentes, mas adelante se ahondard en este punto.

+Amenaza de nuevos competidores

La amenaza de nuevos competidores no es complicada, ya que la barrera de entrada
mas dificil de eludir para abrir una agencia de turismo es contar con un idéneo
matriculado, el cual puede contratarse o puede ser quien va a emprender este tipo de
negocio. Luego de tener el idéneo se debera contar con el capital suficiente con el
cual equipar la agencia y poder hacer frente a las obligaciones inherentes del negocio.
Dentro del equipamiento tecnoldgico con el que se deberd contar, los posibles
competidores deberdn armar una Website con interfaz a sistemas de reserva (Amadeus

o Sabre, el mismo puede contratarse con algin proveedor, ya que desde Nutus nos
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dicen que desarrollarlo es caro), un equipo técnico propio o tercerizado y un equipo
especializado para la atencidn al cliente via telefénica.

Otro punto a destacar es que cualquier empresa competidora que entre al mercado con
una buena estrategia de marketing y con bajos precios haré que los clientes se inclinen
hacia ésta, ya que los clientes tienen un abanico de empresas para elegir qué es lo que
mas les conviene y no son leales a una sola empresa. Para contrarrestar esto, las
empresas que ya estdn en el mercado compitiendo pueden acentuar sobre la
trayectoria y permanencia en el mercado, brindando asi una sensacién de seguridad al
cliente a la hora de ingresar los datos de su tarjeta de crédito en la web y realizar la
compra. Esto no es garantia de éxito, pero puede ser un buen punto para trabajar junto

al marketing de la agencia y debe hacerse valer.

+Amenazas de sustitutos

Dado que el turismo satisface la necesidad de esparcimiento, se encuentra que los
sustitutos son diversos, por ejemplo se podréd tomar el caso de una pareja que se casa y
que esta entre realizar una fiesta o irse de luna de miel, lo mismo puede suceder con
una quinceafiera o con un grupo de egresados tanto de un secundario como de una
universidad. También puede ser para un aniversario o cumpleafios que las personas
piensen en realizar un viaje en vez de una fiesta o viceversa. Para estos casos, el
turismo compite con tipos de eventos puntuales, los cuales dependerd de las personas

intervinientes y sus preferencias en como quieran satisfacer dicha necesidad.

+Competidores

Los competidores son diversos, al ser una agencia de turismo on-line, TQV

(tengoqueviajar.com) compite con cualquier empresa a nivel global que ofrezca
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servicios en turismo on-line. En lo que concierne a la Republica Argentina, el lider del
mercado y principal competidor es el sitio Despegar.com, el cual en 2008 (taltimos
datos publicados en su blog) facturaba mds de 200 millones de ddlares
(Despegar.com, 2008) y en 2012 fue distinguida por el Instituto Latinoamericano de
Comercio Electrénico como lider del comercio on line de turismo en Argentina. Este
competidor tiene una fuerte inversion en tecnologia ya que aparte de su website
cuenta con una masiva presencia en distintas redes sociales, como por ejemplo en
Facebook tiene mds de seis millones de seguidores que reciben sus constantes
actualizaciones y ofertas. Despegar.com también esta presente en mas de 20 paises lo
cual lo hace un competidor fuerte a nivel global (www.despegar.com). Dentro de
Argentina también se pueden mencionar otros competidores on-line como: Avantrip,
edreams.com, todoviajes.com (del Grupo Clarin), viajemejor.com,
viajarenunclick.com, etc. Otra agencia de viajes on-line, en este caso de Espaiia, es
atrdpalo.com, que a pesar de estar en Europa puede proveer de excelentes precios y
servicios a cualquier persona en cualquier lugar, a través de Internet, lo mismo sucede
con Venere, expedia, Booking, Agoda, etc.

Como se puede observar muchos operadores turisticos se dan cuenta de la
potencialidad de internet, y que cada vez mas personas hacen sus compras on line, ya
que el crecimiento del sector cada vez es mayor (Prince & Cooke Consultores, 2013).
Otro competidor directo, son las mismas aerolineas, ya que a través de sus Websites
cualquier persona que posea una tarjeta de crédito puede comprar un vuelo, solo que
la oferta se acota a los destinos que posea esa aerolinea y la ventaja de las agencias
on-line es que estas ofrecen todas las aerolineas que vuelen al destino seleccionado,

pudiendo asi tener un mayor abanico de precios; también sucede esto cuando los
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hoteles que poseen una pagina de Internet venden al consumidor final o de igual
manera en la empresa de alquiler de autos.

Otro de los “nuevos” competidores que se incorporan al mercado del turismo on line,
son las grandes cadenas de electrodomésticos como Fravega, Garbarino, Falabella,
etc. Empezaron incursionando con las listas de casamientos y aparte de los productos
que ofrecian como cadenas de electrodomésticos empezaron a incluir la luna de miel
en la lista de casamiento. Luego desarrollaron mas destinos, ofreciendo financiacién
propia mediante sus convenios con tarjetas de crédito con cuotas sin interés,
incorporando buscadores de vuelos, hoteles y hasta armando paquetes con diversos
destinos. Como se puede apreciar, van completando la oferta turistica a medida que se
van perfeccionando en la industria del turismo.

En el mercado globalizado existente hay una gran cantidad de competidores, dirfamos
que cualquier competidor que utilice Internet es un competidor directo, por lo que la
diferencia creemos que estd en el servicio, el disefio de la pagina, la atencién (en el
caso que el cliente llame) y en los RRHH capacitados en las tecnologias del sector.
En el caso de las barreras de entradas, la inica condicién excluyente es la de contar
con un idéneo matriculado, el cual puede estar dentro de la estructura de la empresa o

solo alquilar su matricula para el desarrollo del negocio.

+Proveedores

Para poder tener una propuesta de valor de excelencia, se debe contar con proveedores
que estén a la altura de la propuesta, por ello es que a continuacién desarrollaremos
como serd la relacion con los proveedores segin Michael Porter, en el modelo de

fuerzas competitivas.
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En este tipo de modelos de negocios, las agencias minoristas cuentan con operadores
mayoristas que proveen los servicios relacionados a la actividad, estos son: tickets
aéreos, servicios de hoteleria, servicio de transfer, excursiones y alquiler de autos. Las
agencias minoristas podrian contratar directamente con las aerolineas, hoteles, etc.
pero tendrian un poder de negociacién muy bajo, ya que el volumen que manejan los
mayoristas llevan a que puedan conseguir mejores precios.
Este modelo de negocio, se cuenta con el mayorista del grupo. Que es Chasma Tours,
se podra contar con las herramientas y el Know How de la misma. A continuacion se
detallaran los puntos mds importantes que seran provistos por el operador mayorista:
e Ticket Aéreos:
Dentro de este item se podrdn encontrar todas las lineas aéreas con las que el
mayorista trabaje para los distintos destinos, y a través de dos sistemas de informacion
y reserva, y utilizando la licencia del operador mayorista, se podran realizar
cotizaciones, reservas y emisiones. Estos dos sistemas son Amadeus y Sabre.
Las aerolineas otorgan porcentajes muy bajos de ganancia, entre el 1% y el 8% por
ticket, y para algunas rufas aéreas, generalmente las promocionales, otorgan lo que se
denomina Over, éste es un porcentaje entre el 5% y el 15%, del precio neto del
boleto. Para poder cubrir los costos, las agencias minoristas suelen cobrarse un cargo
de emisidn, que segin el destino del pasajero puede ir variando. En cuanto al poder de
negociacién con las aerolineas a pesar de la gran cantidad que hay es muy bajo, ya
que las mismas ni siquiera se contactan con las agencias minoritas de turismo, solo lo
hacen con operadores mayoristas, por ello es que se explotardn los beneficios que se
logren a través del Operador mayorista del grupo.

e Hoteles:
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En este caso también se trabajarian con los hoteles provistos por Chasma Tours, ya
que el operador mayorista contrata directamente con las cadenas de hoteles o con los
brokers hoteleros més importantes. Los porcentajes de comisién oscilan entre el 5% al
15% vy la calidad varia segtn la categoria del hotel.

e Alquiler de Autos
Este caso es similar a los otros, ya que la agencia minorista (tengoqueviajar.com)
alquilard a través del operador mayorista, el cual tienen un mayor poder de
negociacion. La gama de los automdviles varia segtn lo que quiera pagar el cliente y
las comisiones oscilan entre 5% y 10%. En este caso se tiene un contrato exclusivo
con un proveedor Israeli, el cual retine més de 20 empresas de autos alrededor del
mundo.
Como se explicaba anteriormente, estas empresas que alquilan autos también lo hacen
directamente al cliente, por lo que también son competencia de la agencia.

e Transfer in/out
En el caso de los transfer in/out (vehiculos que trasladan a los pasajeros del
aeropuerto al hotel y viceversa), también serdn contratados a través del operador
mayorista para poder tener mayor opciones y mejor precio. Los porcentajes de
comisién van entre 5% y 10%.

e Excursiones:
Para este caso y a través de Chasma Tours, puede ofrecerse distinto tipos de
excursiones, la cuales son contratadas con acuerdos directos del operador mayoristas
con las agencias receptivas de los distintos destinos. Con este servicio, se trata de
armar el paquete completo desde un solo lugar. Las comisiones van de 5% a 15%

segtn el tipo y proveedor.
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e Paquetes: por dltimo se revenderan los paquetes armados por el mayorista, los
mismos son para distintos destinos y generalmente constan de aéreo, hotel,
transfer y seguro de asistencia. También algunos incluyen excursiones. Las
comisiones oscilan de 10% a 15%.

Otro punto a destacar, es que Chasma Tours ya cuenta con un desarrollo tecnolégico
propio el cual serd adaptado para el consumidor final. Por ejemplo, en su Website ya
cuenta con cotizadotes on line tanto de tickets aéreos (My Flight), hoteleria (My
Room), de alquiler de autos (My Car) y de contratacion de transfers in/out y
excursiones (My transfer). Estas herramientas on line mencionadas anteriormente
estan destinadas a un mercado B2B, o sea a agencias minoristas de viajes para que las
mismas comercialicen los productos del mayorista con esa tecnologia con el
consumidor final, o sea el pasajero. El modelo de negocio planteado no se hard como
prueba sino que ya tiene un desarrollo y se deberd amoldar al mercado B2C (TQV
vende al cliente final), tratando de hacer mas facil la personalizacién de la necesidad
del cliente. Como se podrd ver mas adelante se adaptaran los buscadores a la web de
Tengoqueviajar.com.

Para concluir con las fuerzas competitivas, se puede decir que de debera focalizarse
en los cliente que se cree serdn los rentables, no solo ofreciendo buenos servicios y
precios, sino también una experiencia de compra segura y eficiente, ya que los cliente
que compran on line generalmente expresan tanto su descontento como asi también su
satisfaccion con el servicio prestado, y si el mismo es satisfactorio otro cliente podra
tomar dicha experiencia y querrdn comprar en dicha web. Por otro lado, se debe tener
en cuenta criticas o sugerencias de los usuarios, ya que como se explicé anteriormente
los competidores no tienen grandes barreras de entrada y la lealtad de los compradores

no es alta, debido a la oferta que hay. Si bien se mostrard mas adelante que hay un
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lider del sector, no solo se deberdn copiar las cosas buenas de este, sino que se debera
ser creativo para ofrecer mayor valor, ya que si el cliente percibe 1o mismo,
seguramente se inclinard por el lider. En cuanto a los demds competidores, todos
ofrecen servicios similares y como se explicard mas adelante, la forma de sobresalir
no solo serd con publicidad paga, sino utilizando todos los canales disponibles para
llegar al cliente y poder generar un compromiso e identidad de marca con él.

En lo que respecta a sustitutos, se podran realizar acciones a través de redes sociales,
mostrando los beneficios de viajar y que los sustitutos no poseen la fuerza para tomar
el lugar del turismo. Por otro lado deben darse situaciones de coyuntura en las que el
turismo ofrezca mayo beneficios que sus sustitutos ya que el dinero destinado al ocio
es el primero que se recorta en época de crisis.

Por ultimo, se deberdn buscar constantes opciones y productos desde el mayorista
Chasma Tours a fin de poder ampliar la oferta de servicios, mientras mds completa se
a la oferta mejor, ya que el cliente no deberd “navegar” por diversas paginas buscando
lo que necesita, si puede comprar todo en un solo sitio.

Por ultimo, se deben tener presentes las 5 fuerzas tanto en el armado como en la
posterior gestion de la empresa, ya que ayudard a controlar los distintos puntos
mencionados y asi trazar una estrategia de gestiéon que pueda sobrellevar los posibles

sobresaltos y poder maximizar las oportunidades que se presenten.

Luego de haber hecho una anélisis de algunos factores externos que pueden influir,
afectar o beneficiar el modelo de negocio planteado, se continuard con un andlisis de
los factores internos del modelo de negocio, comenzando por una introduccién a cerca

de la empresa.
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Se puede decir que esta unidad de negocio, complementard a dos empresas ya
maduras y consolidadas en el mercado, Excursiones Turicentro y Chasma Tours.
TQYV se piensa con el fin de satisfacer la demanda de un tipo de cliente distinto al de
las empresas anteriormente mencionadas, y se piensa hacerlo de una manera diferente.
Se dirige a un puiblico que busca, compara y compra on line, no solo lo referido a
servicios de turismo si no que lo hace con otros productos y servicios. Como se ha
mencionado la propuesta se centrard en personas de 26 a 35 afios con poder
adquisitivo medio a alto (la segmentacion se explicard mas adelante).

Se definird mision, vision y valores para luego continuar con el andlisis y desarrollo
interno de la empresa, luego se podra descifrar cuales son las dreas donde se debera
hacer hincapié para fortalecer las ventajas competitivas y que los potenciales clientes
las perciban.

Para cerrar tanto el analisis interno como el externo, se realizara un analisis FODA
para tener en cuenta los aspectos que inciden positiva o negativamente sobre el
modelo de negocio en cuestion y de esta manera se podra planificar sobre como serdn
las estrategias a seguir por la UEN. A continuacidn, se plasmara en un cuadro, el cual
intentard ser lo mas objetivo y preciso para poder minimizar debilidades y amenazas,

y poder explotar al maximo fortalezas y oportunidades.
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FORTALEZAS

.Experiencia del equipo en el rubro
.Know How en tecnologia e industria
.Proveedor propio de servicios
.Respaldo econémico

.Convenios con bancos para financiacion
.Acuerdos directos con Brockers
-Oficinas Propias

OPORTUNIDADES

.Mas acceso a internet

.Bajo costo de publicidad en Facebook
.Desarrollos tecnolégicos en seguridad
.Varios segmentos para abarcar
.Crecimiento de la economia y nuevos dias
feriados destinados al turismo

.Alcance de la publicidad via web

DEBILIDADES

.Poca experiencia en venta on line
.Desconocimiento de la marca

.Prespuesto limitado para ralizar campanas
publicitarias tradicionales.

AMENAZAS

.Facilidad del ingreso de competidores
.Cambios rapidos en la tecnologia
.Politicas y coyunturas desfavorables para
viajes al exterior

.Desconfianza de comprar via Web
.Carencia de legislacion para agencias on-
line

.Altos costos de publicidad tradicional

Concluyendo con algunos aspectos referidos a las fuerzas competitivas de Porter y al

andlisis FODA, se podra decir que la empresa debe apoyarse en la experiencia y

tecnologia del operador mayorista, tratando de usufructuar los beneficios ya

conseguidos (convenios con bancos, acuerdos comerciales con brokers, desarrollo

tecnologico, etc.) y pudiendo pulir los detalles de las herramientas web ya

desarrolladas y testeadas amoldandolas al consumidor final. Con estas fortalezas,

TQYV podra canalizar las oportunidades (mads acceso a internet, mayor nimero de

feriados, alcance de la publicidad web, etc.) para poder insertarse en el mercado como

una empresa flexible, pero a la vez que brinda una amplia oferta y un alto grando de

personalizacién. Por otro lado, se podrd hacer uso de oficinas del propietario en

donde se instalard el UEN, pudiendo ahorrar contratos de alquiler; también se utilizara

la administracién de Turicentro en lo que respecta facturacion, tareas administrativas

en general, etc. con ello se pretende que los costos fijos sean los menores posibles y

poder destinar recursos en lo que respecta la insercion de la marca en la web y entre

los consumidores. Otro punto a destacar es que TQV debe usufructuar los avances
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tecnoldgicos provistos por Nutus, con ello podra ir actualizando la web, servicios de
mailing, etc. Por otro lado, tener un partner en desarrollos tecnoldgicos puede llegar a

ser una gran oportunidad, ya que se encuentran con constantes actualizaciones y
tendencias que pueden incorporarse al negocio.

Por otro lado las debilidades y amenazas del proyecto pueden ser peligrosas si no se
tienen los recaudos necesarios, el desconocimiento de la marca entre los usuarios y el
presupuesto limitado para instalar la marca serdan un problema si no se optimiza la
publicidad en internet y la informacién a través de la “fanpage” de Facebook y demads
redes sociales. Por otro lado la facilidad en el ingreso de nuevos competidores,
sumado al presupuesto con el que puede llegar a contar es una amenaza seria dentro
del sector, por lo que se deberd hacer hincapié en atencion al cliente y en la
satisfaccion de su necesidad para generar una buena experiencia de compra. También
los factores negativos de coyuntura econdmica-social pueden ser un problema sino se
cuenta con la informacidn para enfrentarlos o el resguardo econémico suficiente, por

lo que se debe planificar con cautela las decisiones que se tomaran.

4.2 Aplicacion de la Propuesta de Valor

La propuesta de valor se encuentra en un conjunto de propuestas las cuales haran que
el cliente pueda satisfacer su necesitad asociada al ocio y especificamente al turismo.
La empresa presentara propuestas de valor basada primordialmente en la
personalizacién, ya que el cliente potencial elige entre varias opciones (por ejemplo la
compra de un boleto aéreo para un dia especifico, con distintas aerolineas y
combinaciones, precios, etc.) buscando satisfacer su necesidad con un servicio a
medida, lo cual se cree que genera valor para él. En el rubro del turismo, y més

precisamente en la venta a través de una agencia on-line, si no hay un alto grado de
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personalizacién y atencidn, la empresa no ofrecerd el valor suficiente a los clientes, ya
que hay demasiados competidores que cuentan con herramientas tecnoldgicas como
para liderar el mercado. Para el caso de TQV, la propuesta de valor se basa en una
combinacidn del alto grado de personalizacidn, precios competitivos, facilidad en el
proceso de compra, atencion eficiente de los RRHH tanto desde su call center como
asi también via chat o mail para ayudar al cliente en la compra, con inconvenientes,
cancelaciones, reintegros, pagos, etc.

La propuesta de valor, deberd estar en torno no solo a la calidad del servicio que
contrata el cliente, sino que también en cuén facil resulta el proceso de compra, el
precio que se ofrece, como se muestra (en cuanto al detalle de lo que es precio y lo
que es impuesto) y los servicios que la empresa ofrecerd al cliente. También sera
fundamental la negociacién del operador mayorista, ya que a través de éste, se podran
conseguir los contratos de servicios y los acuerdos en precios y comisiones.

A continuacidn, se desglosardn los componentes de la propuesta de valor planteadas
en el presente proyecto:

e Para comenzar, y uno de los puntos clave es la Web, ya que serd con lo que
primero se encuentre el cliente, la misma tendrd un disefio simple para lo cual
serd desarrollada por una experta en usabilidad, esto es para que la pagina sea
“amigable” y “facil” de usar. La misma serd disefiada por Yamila Martina,

quien se desarrolla en dicha 4rea en Globant (http://www.globant.com/). Se

buscaré seguir el concepto de simple, como lo hacen marcas como Google y
Apple, pero aplicado al sector del turismo. Por otro lado, se contratardn

certificados de seguridad Tawte, para encriptar los datos de los clientes para
que no puedan ser hackeados, este punto es de suma importancia para que el

cliente realice la compra sin dudar y quede tranquilo. También, se utilizara el
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sistema de la empresa P&P, el mismo es para constatar que se esté hablando
con el titular de la tarjeta, evitando de esta manera, la compra con tarjetas
robadas o clonadas, demostrar al cliente que resguarda su seguridad es un
servicio que puede agregar valor. Por dltimo la empresa estard inscripta en el
registro Nacional de Proteccién de Datos, para que el cliente tenga la certeza
de que sus datos no serdn divulgados bajo ningtin concepto.

¢ Dentro de la propuesta de valor, se encontraran los servicios que se brindardn
en la web, estos serdn buscadores on line de vuelos, hoteles, autos,
atracciones/excursiones y transfer, estos se reservan en el momento. Para los
paquetes se hard de manera off line a través de un formulario de consulta, ya
que los paquetes dependen de la disponibilidad con la que cuente el mayorista.
Por otro lado, el cliente podr4 utilizar un chat para comunicarse con un
representante de atencién al cliente en el momento o podra llamar al 0810 de

la empresa. También podra comunicarse via mail.
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¢ Otro punto importante para poder ser competitivos en este mercado, son los

precios. Para ello se utilizardn los convenios comerciales del operador

59



mayorista. Otro punto, es que dentro del back office provisto por Nutus, se
podra manejar el mark up de cada producto, de esta manera, que cuando haya
alguna promocién se podrd marcar con un menor porcentaje e impulsar un
“oferta” para el cliente.

También podran brindarse algunos servicios que se cree agregardn valor al
cliente, estos son: una vez realizado el cobro por parte de TQV, se enviard un
link para que el cliente pueda descargar su voucher personalizado. Otro de los
servicios, es que con la compra de un ticket aéreo o un servicio de hotel, se le
enviard al cliente una guia sobre el destino elegido (a través de la empresa
guiomatic), con caracteristicas del lugar (tienen mds de 150 ciudades), donde
comer, que visitar, clima en la fecha que el pasajero viaja, etc. Esto podra
otorgarse gratuitamente o cobrarse al costo o con un minimo margen, ya que
se cree que es de gran utilidad para el pasajero. El costo de cada guia es de
USD 1,33.

En lo que respecta a paquetes, se aprovecharin los que se arman habitualmente
en el operador mayorista, pudiendo ofrecer a los clientes desde los destinos
mas variados hasta salidas grupales acompafiadas. El proceso de compra serd
off line y segun la disponibilidad que haya, en este caso podra abonarse en
cuotas sin interés mediante Mercado pago o con las tarjetas con las que el
mayorista posee convenio y estos se trasladan a TQV.

Otro de los puntos que pueden generar valor es la financiacién con la que
cuente la UEN, ya que los clientes buscar pagar sus viajes o servicios en
cuotas. Por el momento el mayorista ha conseguido convenios con algunos
bancos (Macro, Patagonia, Galicia, Nacién, Cérdoba, Supervielle e ICBC) los

cuales se van a aprovechar con el presente modelo de negocio. Estas
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promociones con bancos conseguidas por Chasma Tours permitirdn financiar
con hasta 12 cuotas sin interés los servicios que ofrece TQV, permitiendo al
cliente financiar sus servicios. Por otro lado, también se aprovechard la
financiacion directa de cada compaiiia Aérea, pudiendo asi tener un mejor
abanico de opciones (las promociones difieren de una aerolinea a otra, por
ejemplo aerolineas argentinas cuenta con mas de 30 convenios con diferentes
bancos y con las diferentes tarjetas como Visa, Mastercard, American Express,
etc. (Argentinas, 2014). En el caso de que el cliente no tenga tarjeta o su
limite no pueda cubrir la compra, se podran realizarse pagos mixtos (efectivo y
el saldo de la tarjeta que pueda usarse), los depdsitos podran realizarse en las
distintas cuentas que la empresa posee, y una vez acreditado se procederd a la
emision del servicio.
¢ Un punto fundamental para que el cliente perciba valor es la atencion por parte

de los RRHH de la UEN. Para ello se capacitard al equipo que esté en contacto
con el cliente, para poder ayudarlo tanto en la busqueda como en la resolucién
de problemas. Otro item, es la post venta, se desarrollard una encuesta en la
fecha aproximada en la que el cliente regrese o termine de utilizar el servicio
en forma de retroalimentacién, con ello se podrd constatar que los servicios
contratados por el mayorista son los que se habian pactado, para ello se
analizardn entre algunos software planteados.

Por otro lado, se planteard dentro de la aplicacion de la propuesta de valor la mision,

vision y valores del proyecto.
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Misidn: ofrecer una web de e-commerce rdpida y segura, donde el cliente pueda
personalizar lo que esté buscando al menor costo posible, pudiendo asi convertirnos

en una empresa lider en turismo dentro de Argentina con posible expansion Latam.

Vision: ser referentes como web de turismo a nivel Nacional, para luego poder llegar
a paises de Latinoamérica con un servicio sencillo y competitivo de compra, con
seguridad y respaldo, pudiendo generar voliimenes de compra que permitan tener un
mayor poder de negociacién con los proveedores, para asi poder ofrecer mejores

precios que los competidores.

Valores:
¢ Compromiso y trabajo en equipo
® Honestidad en la venta y prestacion del servicio
¢ Respeto y compromiso con el cliente
® Responsabilidad y profesionalismo en la atencién

e Vocacién de servicio en la gestion de problemas

Como conclusién a cerca de la propuesta de valor, se puede decir que la misma trata
de cubrir a cada necesidad que el cliente pueda tener, tanto en el proceso de seleccion
del servicio, consulta, compra o pago, como asi también en la informacién de post
venta que se pueda llegar a tener de él. Tengoqueviajar.com, buscara ofrecer un
conjunto de servicios los cuales haga que el cliente encuentre todos los servicios en
una misma web, ofreciendo asi al potencial cliente no tener que estar buscando en

distintas webs a la vez.
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4.3 Canales de comunicacion y venta

En el presente médulo, se buscard mostrar como TQV llegard a sus clientes, como
publicitard, que informacién brindard, como ayudard al cliente a evaluar la propuesta
de valor, como haré el seguimiento del proceso de compra, como venderd y entregard
el comprobante de servicio y como hard el proceso de post venta.

Para comenzar, se realizardn una serie de propuestas en las cuales se buscard dar a
conocer los productos y servicios de la unidad de negocios y la marca, ya que debe
entrar en la mente del consumidor. Para esta primera etapa de introduccion, se
realizara posicionamiento tanto SEM como SEO via Google, buscando insertar la
marca a través del mismo buscador como asi también con promociones tanto de
aéreos como de hoteles. Esta parte serd realizada por Le Idée quienes se desarrollan en
Marketing estratégico y proponen las siguientes métricas para el posicionamiento

SEM:

Medio Impresiones | Clicks | Inversion | TC | Conv. | CPA

Por mes %

Google | 285.714 5.714 $15.000 0,28 | 15,99 | $938

Google | 322.581 6.452 $15.000 0,35 | 22,52 | $667

Google | 464.290 12.354 | $15.000 0,4 |49,42 |$303

Google | 650.720 15.146 | $15.000 0,5 |7573 | $198

(cuadro proyectado por Le Idée)
En lo que concierne al posicionamiento SEO, se ird trabajando con los distintos

productos y destinos, la agencia cobrara $900 por item que se desee posicionar para
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que una vez terminado el trabajo y la optimizacién de la biisqueda,
tengoqueviajar.com pueda salir dentro de las primeras opciones de buisqueda.

Por otro lado, se contratard a Agustin Barrigé como Community Manager, para que se
encargue de administrar redes sociales. Se buscara dar una identidad diferente, ya que
se dardn consejos a los viajeros, se mostrardn destinos semanales, se propondran
consignas, etc. buscando un mayor Engagement (compromiso del cliente con la
marca, como interactia con la misma, que vinculo forja, que grado de participacién
tiene, etc.) con los “Fans” y saliendo de solo postear imdgenes y promociones. Por
otro lado, se contestaran consultas por parte de los “Fans”, dichas consultas seran
enviadas por parte del CM (community manager) a los ejecutivos de ventas, para
luego €l mismo contestarlas via red social con un tono mds “amigable”. Como se ha
mencionado se haré foco en personas de 26 a 35 afios, igualmente cualquier persona

de otro rango etario y consulta serd bienvenida a la fanpage.
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También, se utilizard el servicio de mailing de la empresa Nutus, con el que se podran

enviar distintas campafas de mail, pudiendo ser las mismas referidas a aéreos,

paquetes, destinos, etc. Con dicho servicio, se podra saber la cantidad de aperturas,

que producto es el que despierta mds interés, en que horarios hay mas aperturas, etc.

Una vez conocida las preferencias de los usuarios, se podran realizar campafias mas

eficientes en cuanto a contenidos y horarios de envio.
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Turicentro. Legajo N°439 - Dean Funes 283, Cérdoba, Cérdoba Argentina

4

El titular podré en cualquier momento solicitar el retiro o bloqueo de su nombre de los bancos de datos a los que se refiere el presente
articulo.(Ley 25.236, art. 27, inciso 3). Para ello haga clic aqui para eliminar su suscripcién.

En toda comunicacion con fines de publicidad que se realice por correo, teléfono, correo electrénico, Internet u otro medio a distancia a
conocer, se deberd indicar, en forma expresa y destacada, la posibilidad del titular del dato de solicitar el retiro o bloqueo, total o
parcial, de su nombre de la base de datos. A pedido del interesado, se debera informar el nombre del responsable o usuario del banco
de datos que provey6 la informacién. (Decreto 1518 de 2001 - Anexo |, art. 27, inciso 3).

Precio sujeto a cambio sin previo aviso por disponibilidad y/o variacién en el tipo de cambio.

Otro punto de contacto con los potenciales clientes se daré a través de pauta
publicitaria en distintas FM. Segin el segmento al que se pretende llegar se
seleccionard sobre un conjunto de radios que se cree son las indicadas para potenciar
esta nueva marca. A través de la dltima medicién de IBOPE sobre el raiting y
crecimiento de algunas radios, se tiene pensado publicitar en Radio Gamba (se adjunta
propuesta comercial en anexos), la cual ha tenido un crecimiento en 2012 y apunta a
jovenes, en radio Mia, aunque abarca mas en lo que respecta a edades, se cree que
puede tener una buena llegada al piblico femenino. Por ultimo se pretende publicitar
en las radios del Grupo Shopping (Pobre Jhony, Loca Suelta y Radio Shopping) que
el publico es variado, pero que puede integrar los nichos que el proyecto pretende
(Santos, 2013). Mas adelante se ahondaran en los costos que tienen las pautas

radiales.
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Otra de las posibilidades de llegar a los potenciales clientes, es a través de algunas
acciones en universidades y en eventos. Dentro de lo que son las universidades, se
buscaré colocar publicidad grafica e incluso intervenir con juegos y premios. Con
estas acciones lo que se busca es que los jovenes tengan presente la marca. A

continuacion se ofrecerd un ejemplo de publicidad en universidades, la misma fue

realizada en la facultad de arquitectura de la Universidad Nacional de Cérdoba.

Dentro de los instrumentos que TQV utilice para publicitar, deberd hacer foco en la
calidad, seguridad, variedad y responsabilidad que la agencia ofrece al publico. Las
publicidades deberan ser claras, mostrando precios finales y en pesos para que el
cliente pueda comparar.

Una vez que el cliente haya accedido a la web, este es el primer punto de contacto con
el mismo, como ya se ha descripto en la propuesta de valor, se buscara disefiar una

web simple, en donde sea lo mds sencillo posible el acceso a la informacién y a la
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compra por parte del cliente. Si el cliente necesita consultar algo, se ofrecerdn dos
formas de ayuda inmediata y una que demandard mds tiempo. Una de las maneras
inmediatas de comunicacién que el cliente podrd utilizar, serd via chat, el mismo
llevard al cliente con un ejecutivo de ventas para evacuar cualquier consulta. La otra
manera es via un 0810, el cual estara conectado a lineas rotativas, las cuales seran
atendidas por las mismas personas que contestaran el chat. Para ello debera
capacitarse a los RRHH para que tengan la habilidad de poder contestar las consultas
o problemas de los clientes en el momento. Cuando el cliente llame, los operadores
irdn obteniendo informacion a fin de poder armar una base de datos, conocer desde
donde encontr6 la pagina (google, Facebook, etc.) y saber que destinos estd buscando.
A continuacion se presenta el cuestionario con el cual se podrdn comprobar los

aspectos mencionados anteriormente.
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Llamadas TQV

Registro de llamadas ingresantes para Tengoqueviajar.com
*Qbligatorio

Nombre *

Apellido

Correo electronico *

Destino que busca

Motivo del viaje *

[=]

Como nos encontro? *

Compro? *
Si
Mo

Qué quiere comprar? *

[=]

Munca envies contrasefias a través de Formularios de Google.

| servicio - Ctros términcs

i Wl - -
LIU t-, L Informar scbre sbuscs - Condiciones de

Por otro lado, el cliente podra contactarse via mail, este mail serd un genérico
(info@tengoqueviajar.com) el cual llegard a la casilla de todas las personas que
integren el equipo de ventas, con lo que deberédn tener una comunicacion aceitada para
no realizar dos veces un mismo trabajo, ya sea una consulta, un presupuesto o un

problema que tenga el cliente.
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& €' [ www.tengoqueviajar.com e
=8 Lunes aviemes de 8 a 20hs. Sabados de 9 a 13ns. Y 0810 5565 TQV (378)
20765 | W Sequir

( Tengoqueviajar.com =>

Aéreos | Hoteles Traslados | Atracciones §

) séloida ~f 1dayvuetta ) Muttidestino

ll Origen
Destino:
Salida: EE Regreso:
e WO - B0

__J Mis fechas de vuelos son flexibles

£ BUSCAR

[ Mas opciones

0810 5555 T \I(sm <Necesitas ayuda? Descuentos, promos y mas i
':> ° ,::>,:;>

Una vez que el cliente se quiera efectuar la compra, debera seleccionar la opcién que
decidio y pasar a completar sus datos y los de su tarjeta. En ese instante se enviard un
mail automético confirmando la reserva y luego se concluira con el pago una vez que
un ejecutivo de venta se comunique con el cliente para efectuar el pago, luego que se
realicen as preguntas de seguridad y el pedido de pago a la tarjeta (ejemplo, Visa,
Mastercard, etc.). Luego de concluido el pago, se enviara otro mail automatico con la
confirmacion de pago y posteriormente el voucher con el servicio contratado por el
cliente, en el caso de un aéreo un e-ticket o en el caso de un servicio de hoteleria el
voucher correspondiente, datos del hotel y un mapa de ubicacién. En el caso de
corresponder una guia de las anteriormente mencionadas, también se adjuntard.

Por tdltimo se deberd implementar un proceso de post venta, que el cliente sienta el
interés por parte de la empresa de que no solo se le vendid un servicio, sino que
también importa que experiencia tuvo con dicho servicio. Este punto es fundamental

para la seleccion de proveedores o de futuros contratos.
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9 De Cordoba a Buenos
Aires

& Econdmica

e 1 Adulto

30M1113 al 051213

O NUEVA BUSQUEDA

50 Aéreos disponibles

Filtrar por precio:
[

5122507 - § 2050 45

Horario ida:
@ @
06:15 - 19:00

Horario vuelta:
@ 9@
06:30 - 22:00

Escalas:

+ Sinescalas

Aerolineas:
[ - Y
¥

¢ Querés gue busguemos las mejores tarifas cerca de tu fecha de vuelo?

Ampliar mis opciones!

Precio final

$1.225,07

Detalles de |a tarifa @

R RVAR »

Opcién 1
IDA Tiempo total del vuelo 01:15hs.
Vuelo Salida Llegada
LAN
- 30 d: Noviemb 300?d:5N5 iembi
e Moviembre e Moviembre
'E‘;;‘r‘fdz; borLa | Cordoba (COR) Buenos Aires (AEF)
VUELTA Tiempo total del vuelo 01:30hs.
Vuelo Salida Llegada
LAMN
b= 0:45 22:15
L4220, 05 de Diciembre 05 de Diciembre

Buenos Aires (AEP) Cordoba (COR)

operado por LA

Frecio final

$1.225,07

Opcidn 2
IDA Tiempo total del vuelo 01:15hs.
Vuelo Salida Llegada

= 40 07:55

L4221, 30 de Moviembre 30 de Moviembre

Cordoba (COR) Buenos Aires (AEP)

operado por LA

Detalles de |a tarifa @

Luego de seleccionar la opcién mas conveniente para el cliente, debera “reservar”,

para dar inicio al pago :

A Informacion del Vuelo

Vuelo de ida:
Cordoba - Buenos Aires

LanE || A a0

Saliendo el 30 de Naoviembre a las 06:40hs.
Arribando el 30 de Noviembre a las 07:55hs.

Vuelo de vuelta:

Lan £

Buenos Aires - Cordoba
LA-2320

Saliendo el 05 de Diciembre a las 20:45hs.
Arribando el 05 de Diciembre a las 22:15hs.

Detalle de la tarifa:

= 1Adulto $ 966 - Impuestos: § 215,6
= Cargo por senvicio: § 43,47

Politica de cancelacién:

Estatarifa es valida Unicamente para residentes
de Argentina. Puede ver las reglas y restricciones
de este boleto aqui.

Esta compra es segura,
evalada por certificados SSL

@t'm.. de méxima seguridsd. Su

w precic y disponibilidad estin

mamarmeg | erantizadss por
TengoQueVisjar.com.

Precia final

$ 1.225,07

¢ Estas registrado?

~ No tengo usuario (no hay problema, no es necesario gue te registres)

|_J Tengo un usuaric en Tengoqueviajar.com y soy el pasajero principal

) Tengo un usuaric en Tengoqueviajar.com y NO soy el pasajero principal

jEstas a punto de completar tu reserva!

Datos del pasajero principal:

Mombre: [Ta\ como figura en su pasaporte DNIPasaporte:
Apellido: | Tal como figura en su pasaporte Macionalidad:

E-mail [

¢ Como querés pagar?

Teléfono:

Ej: 01159990000 (sin el 15)

Elija su banco y tarjeta para ver nuestras opciones de financiacion

I BBVA BANCO FRANCES S.A. =

Visa =

© Un pago de $1.225,07 €29

Banco,

Tarjeta

© 1 cuota de $437,34 v 2 cuotas de $393,87
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@ 1 cuota de $240,4 y 5 cuotas de $196,93 §

%; CHAT ONLINE 0810 5555 B78 @ 1 cuota de $174,76 y 8 cuotas de $131,29
Habla esentant

BESE g oA s B @ 1cuota de $141,94 y 11 cuotas de $98,47

MNro. Tarjeta: Vencimiento: |MM || AA Cdd. seguridad:

Datos del titular de la tarjeta:

Mombre: DN
Apellido: Teléfono:
Sexo: | Masculino

Direccion de entrega del resumen de tarjeta:

Direccién: Nro: Piso: Dpto:
Ciudad: Cod. Postal:

Pais: | Argentina w

_J Comprendo y acepto la politica de |a reserva y los términos y condiciones de uso de

TengoQueViajar.com
COMPRAR! B

Luego de reservar el cliente recibird un mail de confirmacién y luego un representante

se comunicara con este:

=

..\

/‘ -
\ Tengoqueviajar.com TU RESERVA

Informacién de la reserva Estimado Cliente:
Su reserva ha sido exitosa, uno de nuestros representantes se

comunicara a la brevedad a fin de corroborar sus datos.
SKY

Airlirie

Numero de vuelo: H2-506 C ODIGO DE
Fecha/Hora salida: 01 de R ESERVA YB MOYY

Enero 07:00

Fecha/Hora llegada: 01 de MONTO TOTAL $ 4707!39
Enero 09:05
ESTADO: Confirmada

Gracias por elegir Tengoqueviajar.com, la pagina de reservas on-line
de Excursiones Turicentro (Legajo 439).

Operado por: H2
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Pasajeros: 2 adultos y O nifios.

h2

SKEY
Alrfing

Numero de vuelo: H2-1170

Fecha/Hora salida: 01 de
Enero 19:30

Fecha/Hora llegada: 01 de
Enero 23:55

Operado por: H2

Pasajeros:2 adultos y O nifios.

h2

SKY
Hirfing

Numero de vuelo: H2-197

Fecha/Hora salida: 28 de
Enero 06:30

Fecha/Hora llegada: 28 de
Enero 09:50

Operado por: H2

Pasajeros:2 adultos y 0 nifios.

h2

SKY
Alrline

Numero de vuelo: H2-503

Fecha/Hora salida: 28 de
Enero 18:30

Fecha/Hora llegada: 28 de
Enero 20:35

Operado por: H2

DATOS DEL PASAJERO:

Nombre: Lucas Polini
Documento/Pasaporte: 33259875
Teléfono: 1131599645

E-mail: lucasgp@gmail.com

PASAJEROS ADICIONALES:

- Incociati, Maria Laura

iLe deseamos un muy buen viaje!
Atentamente,

Tengoqueviajar.com
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Pasajeros:2 adultos y 0 nifios.

Politica de cancelacion: Esta reserva
caduca a las 23:59hs del dia de reserva si
no es emitida

Usted es responsable por cualquier
problema que pueda suscitarse en el
momento de embarque por cuestiones de
documentacion personal necesaria para
viajar y ajena a Excursiones Turicentro
(Legajo 439). Puede ver la
documentacion requerida aqui. Le
aconsejamos reconfirmar el regreso en
destino con la compafifa aérea 24/48 hs
antes de la salida.

Esta compra es segura,
n - avalada por certificados SSL
‘E— tham-g’" de méxima seguridad. Su
precio y disponibilidad estin
garantizadas por Excursiones
Turicentro (Legajo 439).

Tengoquevinjareom |5 nagina de reservas on-line de Excursiones Turicentro (Legajo 439)

Este correo es generado automaticamente, por favor no lo responda. Cualquier duda, llamenos al
0810-5555-878

Como conclusién en lo que respecta a canales, se podra observar que son diversos los
que hay, desde la empresa al cliente y viceversa, por ello habra que gestionarlos de
manera profesional y no tener fisuras en la respuesta, de este modo la empresa
también brindard una imagen confiable y seria. Por otro lado es importante capacitar a
los RRHH para que la respuesta al posible cliente o cliente sea satisfactoria, haciendo
sentir que por mas que no sea un servicio que se brinda de manera presencial, la
empresa es responsable y trata de satisfacer al cliente.

Para el modelo de negocios en el que se enmarca TQV, se sigue a los autores de la
bibliografia de referencia, los cuales implementan un cuadro con distintos items a

tener en cuenta, el mismo se presenta en el Anexo N° 9.
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4.4 Relaciones con los Clientes

Como pasa con la segmentacion, la relacion con los clientes implica varias aristas en
las cuales se deberd focalizar, ya que al ser una empresa nueva se deberd captar
clientes como asi también fidelizarlos y estimular las ventas.

Para este tipo de modelo de negocio lo mis comun es utilizar, lo que los autores de la
bibliografia troncal definen como, un mix entre Autoservicio y Asistencia Personal. A
través del Autoservicio, la empresa pone al servicio del cliente todos los medios on-
line necesarios para poder satisfacer su necesidad de manera personalizada. Con
referencia al modelo de negocio TQV, el cliente tendra en la pagina principal un
buscador de vuelos, con el que podra personalizar el vuelo a medida, seleccionando
fechas como asi también el vuelo por conveniencia de precios, cantidad de escalas y
hasta por aerolinea. Otro de los buscadores es el de hoteles, que al ser de elaboracién
propia del mayorista Chasma tours, cuenta con 16 integraciones con Brokers hoteleros
a nivel mundial, lo cual ofrece un abanico de opciones muy grande; como en los
vuelos, en este buscador podré seleccionar el destino, la cantidad de huéspedes,
noches, precios y también ubicacion, ya que a través de Google Maps se ubicara el
hotel seleccionado en la ciudad solicitada. Por dltimo en lo que concierne a
buscadores, se implementaran tres buscadores similares al de hoteles y vuelos, estos
son: transfer de aeropuerto a hotel y viceversa, atracciones/excursiones y alquiler de
autos, el cliente podra verlos por destino, fechas, precios, servicios, etc. Por otro lado
se ofrecerdan paquetes pero de manera offline ya que este es un producto que entra
dentro de los llamados “enlatados” y estdn sujetos a requerimiento por parte de los
clientes, como ventaja competitiva, al ser del mayorista del grupo estos tienen precios

competitivos. Luego de haber iniciado el proyecto, se piensa en incorporar un. Estas
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herramientas son muy dtiles ya que permitirdn conocer que se puede hacer o visitar en
el lugar de destino y pagarlo en Argentina sin tener que desembolsar divisas en el
extranjero o cargar el limite de una tarjeta de crédito.

Con la Asistencia Personal el cliente podré realizar reclamos, evacuar dudas, puede
hacer consultas sobre pagos, gestionar devoluciones o reintegros, etc. Lo que se
pretendera lograr con TQV es que a pesar de la gran cuota de personalizacion a través
del autoservicio, el cliente podrd tener la certeza que, de necesitar una respuesta o una
solucidn, el soporte humano de la empresa estard a disposicion de ellos para poder
resolver su inconveniente o evacuar las dudas. Para ello, en el presente modelo de
negocio, se buscara conformar un equipo homogéneo de personas idéneas en el sector
turistico y que estén capacitados en herramientas tecnoldgicas.

Otro punto que no puede quedar afuera de la relacion con el cliente, es la estrategia
que tendrd TQV con respecto al manejo de redes social que ha sido mencionado
anteriormente, ya que al ser una empresa totalmente digital se debe tener presencia en
las distintas redes sociales con un alto grado de compromiso hacia el cliente, tratando
de generar un “engagement” fuerte entre la empresa y el cliente.

Otra accion que puede llegar a desarrollarse para relacionarse con el cliente es el
marketing de contenido, esto consiste en brindarle al posible cliente contenidos
valiosos para €l, distribuyéndolos gratuitamente, ya sea de manera escrita (blog, a

través de redes sociales, newsletter, etc.), en video, reuniones, etc.

4.5 Fuentes de Ingreso

Las fuentes de ingreso en este modelo de negocio serdn mayormente las denominadas

“gastos de corretaje”, ya que la agencia on-line serd un intermediario de aerolineas,
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hoteles, empresas de alquiler de autos, excursiones, viajes en cruceros, transfer, etc.
Por cada venta de algtn servicio, la empresa tendrd una comisién por parte del
prestador de dicho servicio (anteriormente se han detallado las comisiones de los
distintos servicios).

En este rubro no se ganan grandes porcentajes por venta, por lo que se necesita tener
una alta rotacioén para poder tener un volumen de ingreso que permita al proyecto ser
rentable y a la vez deben ofrecerse precios competitivos. Los puntos porcentuales de
comisioén, mds o menos, son los que tiene de ganancia cualquier agencia, por lo que
no habra grandes diferencias de precios entre TQV vy las otras empresas del sector, el
modelo de negocio planteado especialmente debe hacer hincapié en el soporte
humano capacitado que pueda estar disponible para cualquier cliente, en la inversién
en publicidad para dar a conocer la marca, en un disefio no solo atractivo sino a la vez
sencillo para que el proceso de bisqueda y compra sea més fécil y eficiente.

Como se comentd anteriormente los ingresos por comisidn son bajos, por ello se
incorporard un concepto llamado “cargo de emision” en lo que respecta a aéreos, las
empresas on line como Despegar.com, Avantrip, etc. cuentan con este concepto, y es
un plus a la comision por la venta. Este cargo de emision suele ser entre un 5% a un
20% del valor neto dependiendo de la tarifa, la comision y la ruta. Con este cargo de
emision las empresas también pueden favorecer a alguna aerolinea con la que tengan
mas over o incentivo por produccién posicionandolas como mds baratas en la pantalla
de busqueda.

Para este modelo de negocio el tipo de precio es dindmico, ubicdndose en el tipo de
Gestion de la Rentabilidad ya que depende del “inventario” en el momento de la

compra y el mismo varfa segtin la demanda del mercado. Mientras el cliente compre
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con mayor antelacién su viaje, siempre podrd conseguir mejores precios que si
compra con poco tiempo.

Uno de los ingresos con los que puede contar este modelo de negocio es lo que se
denomina “Produccién”, esto es un acuerdo entre la aerolinea y la empresa turistica en
donde la primera se compromete a pagar una suma de dinero segtin el volumen de
venta de la segunda. Sobre los acuerdos no se ha podido acceder sobre ningiin modelo
de contrato ya que son privados y cada aerolinea negocia distinto con las empresas.
En lo que respecta a la demanda se pude intervenir en varias aristas, ya que se desea
que la misma vaya aumentando de forma paulatina por pedido del propietario, ya que
TQV apunta a un ptiblico distinto al de Turicentro (mayormente personas mayores de
40 afios, grupos de jubilados y clientes corporativos). Como se menciond
anteriormente, este proyecto busca centrarse en clientes de 26 a 35 afos y por ello la
mayoria de las acciones estardn pensadas para dicho segmento, lo cual no quita que
personas mds jovenes o mayores al segmento foco puedan comprar, ya que como se
ha mencionado anteriormente, cualquier persona que busque satisfacer una necesidad
relacionada al turismo y quiera hacerlo a través de internet, podra hacerlo.

Como primera medida, se realizard Marketing SEO y SEM via Google, segin las
métricas SEM mostradas en el apartado de canales se pretende llegar un promedio de
41 ventas por mes para los primero 4 meses. Luego de optimizar las busquedas con
posicionamiento SEO y aumentar la inversion para SEM a $25.000, se podra lograr
un promedio de 130 ventas por mes, seguin se indica desde la empresa La Ideé. Esta
cantidad de ventas podrdn aumentarse invirtiendo mas dinero en el posicionamiento
SEM y haciendo més eficiente el SEO.

Como segunda medida, se utilizar4 una base previamente segmentada de 70 mil

personas, la misma serd provista por su propietario, Agustin Barrigd que ademds de
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desempefiarse como Community Maneger, realiza servicios de mailing. El uso de la
base costard $4000 por tnica vez, ya que la plataforma de envio serd la de Nutus y el
armado de las promociones también. La tasa de apertura es de aproximadamente de
un 5% a un 8% por lo que entre 3500 a 5600 personas estardn recibiendo informacién
de TQV por envio y se realizardn por lo menos 3 envios semanales. Por otro lado, se
podra ir armando y segmentando una base propia a través de los mail que las personas
introduzcan tanto para ingresar al chat on line, como asi también el mail que pongan
para comprar, por consultas a través de Facebook, de las llamadas (los operadores
pedirdn mail, nombre, destino, como ubico la empresa, etc.), etc. Hasta el momento se
han registrado un promedio de 93 consultas telefénicas por mes, de las cuales 43 son
via buscador Google y no se tendrdn en cuenta ya que estdn contabilizadas en el item
anterior y 50 llegaron por envio de mail, por el chat on line que se encuentra en la
web, por consultas a través de publicidades en Facebook o por referencia de un
comprador, de estas 50 consultas se concretaron 27 ventas. Con el correr del tiempo
se irdn incorporando mds e-mail de las personas interesadas, se hard mas eficiente la
publicidad y podran obtenerse mejores métricas, estos nimeros son los que hay para
diciembre de 2013 y se espera un mayor crecimiento tanto en las consultas como en
las ventas. Todavia no hay un comportamiento uniforme de ventas, debido a que la
marca es nueva, por lo que no se puede realizar estadisticas de ventas como asi si lo
permite la inversion a través de Google.

Como tercera medida, se buscard captar a los alumnos de algunas Universidades del
pais. Se concretardn convenios con beneficios para los alumnos y personal de las
Universidades, llegando tanto por redes sociales como con presencia en las mismas.
Para comenzar se plantearon algunas provincias (Cérdoba, Mendoza, Santa Fe,

Buenos Aires y Entre Rios) y dentro de las mismas algunas universidades, a las cuales
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se espera llegar a unos 350.000 alumnos. Con esta intervencidn no solo se busca que
los alumnos se conviertan en clientes, sino que también conozcan y hagan conocer la
marca TQV a través de distintos medios, ya sea boca en boca, por redes sociales,
blogs especificos, presencia en los lugares de concurrencia, etc. De estas acciones no
se puede medir que impacto tendrdn en la cantidad de ventas, podrdn realizarse
algunas proyecciones cuando se empiece a implementar.

Si la demanda crece un 20% para el siguiente afio 2014 (el e-commerce ha crecido el
44% de 2011 a 2012, ver anexo N°7), el proyecto podra empezar a recibir flujos
positivos de ingresos a partir del mes de Marzo, pudiendo asi recuperar el monto de la
inversion en el mes de Mayo de 2014 y de alli en adelante se estiman flujos positivos.
Esta estimacion se basa solo en lo que realmente puede estimarse con la publicidad de
Google y las herramientas utilizadas anteriormente (mailing, Facebook, chat desde la
web, etc.) por lo que resulta un andlisis totalmente pesimista, ya que las expectativas
de demanda se superardn ampliamente con las acciones que realizard la empresa,
sumado a que el ptiblico ird conociendo la marca y con ello podra crecer més

rapidamente, pero esto no puede estimarse hasta que no empiece a suceder.

+Ventas: en este concepto se multiplicaran las estimaciones, segin los porcentajes

que podrian llegar a venderse como se explica en el punto de equilibrio en la parte de

COstos.

N°

VTA % PRECIO TOTAL
Aéreos, primero 4 meses
Venta: 68 0.35 1665 39627
Costo: 68 0.35 1552 36937.6
Ganancia 2689.4
Ganancia por cargo de emision: 68 0.35 85 2023
Ganancia total 4712.4
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Aéreos 8 meses restantes

Venta: 157 0.35 1665 91491.75
Costo: 157 0.35 1552 85282.4
Ganancia 6209.35
Ganancia por cargo de emision: 157 0.35 85 4670.75
Ganancia total ‘ 10880.1 |
Aéreos internacional primeros 4 meses

Venta: 68 0.3 6800 138720
Costo: 68 0.3 6120 124848
Ganancia 13872
Ganancia por cargo de emision: 68 0.3 300 6120
Ganancia total 19992
Aéreos internacional 8 meses restantes

Venta: 157 0.3 6800 320280
Costo: 157 0.3 6120 288252
Ganancia 32028
Ganancia por cargo de emision: 157 0.3 300 14130
Ganancia total 46158
Servicio de Hoteleria primeros 4 meses

Venta: 68 0.15 420 4284
Costo: 68 0.15 340 3468
Ganancia 816
Servicio de Hoteleria 8 meses restantes

Venta: 157 0.15 420 9891
Costo: 157 0.15 340 8007
Ganancia 1884
Alquiler de auto primeros 4 meses

Venta: 68 0.02 400 544
Costo: 68 0.02 340 462.4
Ganancia = 81.6
Alquiler de auto restantes 8§ meses

Venta: 157 0.02 400 1256
Costo: 157 0.02 340 1067.6
Ganancia 188.4
Alquiler de transfer primeros 4 meses

Venta: 68 0.01 200 136
Costo: 68 0.01 170 115.6
Ganancia 20.4
Alquiler de transfer 8 meses restantes

Venta: 157 0.01 200 314
Costo: 157 0.01 170 266.9
Ganancia 47.1
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Excursiones primeros 4 meses

Venta: 68 0.02 800 1088
Costo: 68 0.02 640 870.4
Ganancia 217.6
Excursiones 8 meses restantes

Venta: 157 0.02 800 2512
Costo: 157 0.02 640 2009.6
Ganancia 502.4
Paquetes primeros 4 meses

Venta: 68 0.15 10000 102000
Costo: 68 0.15 8500 86700
Ganancia 15300
Paquetes 8 meses restantes

Venta: 157 0.15 10000 235500
Costo: 157 0.15 8500 200175
Ganancia 35325

Por otro lado si desde la empresa se dice que esperan tener un crecimiento anual de
20% a 30% para los préximos afios, por lo que si se aplica al cash flow, se podrd
determinar el VAN. Por otro lado, el propietario pretende una rentabilidad de 20% y
como se ve a continuacién el mismo es negativo por lo que el proyecto no es viable en
su implementacién. Para volverlo viable, se necesitard un mayor caudal de ventas, ya
que teniendo en cuenta la posibilidad de crecimiento (por los factores anteriormente
expuestos), el Know How del equipo, las perspectivas de los afios posteriores y el
publico que no se esta teniendo en cuenta, se podria volver viable. Por ahora y con los

ndmero que arrojan las proyecciones, no es viable.
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total afo 1 -2028811.352
total aiio 2 322909.42
total afo 3 419782.2488
total ailo 4 545716.9234
total afo 5 709432.0004
inversion 204000
tasa de

descuento 20%
van $-606,906.26

tir 3%

4.6 Recursos Claves

Para el modelo de negocio que se desarrollard, los recursos claves que se requieren
son diversos, los cuales se describirdn en los siguientes items:
¢ Fisicos: se necesitard una vasta infraestructura en TI (Tecnologias de
informacidn), ya que el modelo que se estudia es virtual y uno de los factores
clave de éxito que se considera es el soporte que la empresa tendra para
responder a la demanda de los clientes. Otro de los recursos fisicos necesarios
es el alquiler de un espacio donde se pueda ubicar al soporte humano de
respuesta al cliente, como asi también la estructura administrativa del negocio.
¢ Intelectuales: aqui podemos separar estos recursos en dos partes, la primera el
asesoramiento y la intervencidn de la empresa Nutus con el disefio, puesta en
marcha y mantenimiento de la plataforma on-line, los cuales cuentan con el
Know how especifico para este trabajo. Y en segundo lugar, la gestién de base
de datos de los clientes de la empresa, con el fin de gestionarlos de manera
correcta, pudiendo hacer un seguimiento de las preferencias y de esta manera

poder ofrecerles productos u ofertas en las cuales se tiene cierta certeza que
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serdn atractivos para él. También para esta parte se recurrird al asesoramiento
de la empresa Le Idée a fin de cuantificar y direccionar la informacion.
Humanos: los recursos humanos son uno de los factores clave para llegar a
tener éxito, ya que el modelo de negocio se plantea de manera tal, que si el
cliente tiene algin inconveniente o duda en el proceso de busqueda o
adquisicion pueda recurrir al soporte humano de la empresa. Estas personas
serdn los encargados de dirimir cualquier duda o problema de manera
profesional, haciendo que el cliente quede satisfecho, generando asi una
Optima experiencia de compra. También la empresa contard con personas
encargadas de la administracién de la unidad de negocio, los cuales deberan
mantener relaciones con los proveedores de la empresa y procurar que no falte
ninguno de los servicios ofrecidos. También se deberdn controlar todo lo que
respecta a la administracién en si, pago de impuestos, servicios, sueldos,
proveedores, etc., otro punto a destacar es el control de la rentabilidad del
negocio, la confeccion de las facturas electrénicas y el envio de las mismas.
Econdémicos: los recursos econémicos son de gran importancia en un modelo
de negocio como éste, ya que garantiza el respaldo de la empresa hacia el
cliente. Primero por el nivel de inversion que debe realizarse, ya sea en
equipamiento, alquiler, RRHH, capacitacién de los RRHH, Marketing,
acuerdos, etc. Segundo, deben cubrirse ciertos servicios que la empresa ofrece
hasta que el dinero ingrese efectivamente a las arcas de la empresa, Por
ejemplo los aéreos vencen cada 15 dias y las tarjetas de crédito ingresan el

dinero a los 30 dias, ese desfasaje debe cubrirse.
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La combinacién de los recursos anteriormente mencionados, algunos en mayor grado,
son los que llevaran al modelo de negocio al éxito. Para poder especificar mds los

recursos, se nombrarén las inversiones necesarias para que el proyecto pueda

comenzar.
Inversiones

Desarrollo Web y actualizaciones pautadas $125.000
Mobiliario, computadoras, impresoras, etc. $45.000
Capacitaciones para empleados (Nutus y P&P) $5.000
Base de datos (pago por unica vez) $4.000
Instalaciones de internet + central telefonica $25.000

Dado los desarrollos tecnoldgicos anteriormente mencionados hechos por el operador
mayorista del grupo, se contratard a la empresa de tecnologia Nutus, a fin del
desarrollo de la web del proyecto que también ha sido mencionado con anterioridad.
Por otro lado se comprard mobiliario para el armado de la oficina, se contratard un
plan de internet de Iplan més una central telefénica y se realizardn capacitaciones,
tanto en manejo web y en el administrador de la misma, como asi también en la

validacion de datos anti estafa.

4.7 Actividades Claves

Las actividades claves en torno al modelo de negocio planteado, tendran mas que ver
con las Plataforma/red, ya que las actividades de la empresa se encontraran

planteadas en un sistema on-line. Una de las actividades mas importantes es la de
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gestionar la plataforma donde se encuentra plasmado el modelo de negocio, por lo que
no se deben cometer errores ya que un error puede costar la pérdida de clientes. Las
actualizaciones de destinos, vuelos, hoteles, etc., serdn cargadas por el mismo soporte
humano que estard a cargo de la atencion al cliente.

Dentro de las actividades claves, se capacitard a los RRHH para que puedan
desarrollar tiempos mas acotados de respuestas y que las mismas sean satisfactorias,
ya que uno de los factores de éxito planteados es justamente la respuesta inmediata
por parte de los recursos humanos que se encuentra detras de la plataforma virtual.
Para ello, se realizard una capacitacion con la empresa P&P a fin de que las personas
que atiendan al cliente estén seguras de lo que tienen que hacer y de lo que estan
haciendo.

Una de las actividades clave y permanentes es la de gestionar el proyecto y la de
mantenerse permanentemente informado sobre las reglas de juego del sector, ya que
las variables que se manejan en el mismo son diversas, ya sean nuevas resoluciones de
AFIP, cambios en la parte legal, la posibilidad de una devaluacion fuerte, el cambio
de financiacion por parte de las tarjetas de crédito, etc. Es vital para modelo de
negocio presente tener la capacidad de adaptarse continuamente, ya que los cambios
(ya sean impuestos o por “moda” de consumo) son constantes.

Por otro lado se debera estar constantemente en conocimiento de que hacen los
competidores, ya que en el vertiginoso mercado de la tecnologia los cambios son se

hacen de manera frecuente.

4.8 Asociaciones Claves

Se puede decir que este modelo de negocio puede presentar varios tipos de

Asociaciones Claves, ya que cuenta con varios tipos de proveedores.
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Dentro de las Asociaciones de Competicion, se puede mencionar a las aerolineas, ya
que las mismas pueden vender los tickets aéreos tanto por su cuenta como a través de
la empresa. Lo mismo sucede con las empresas que alquilan autos, el alquiler puede
ser en la empresa propietaria de los vehiculos o a través de la agencia on-line.

La empresa podrd también realizar Alianzas Estratégicas, las mismas pueden ser con
tarjetas de crédito o bancos para poder ofrecer financiacién en la compra de los
servicios que se ofrecen. Al no contar con financiacién propia estas alianzas se
vuelven fundamentales para la sustentabilidad del modelo de negocio. En lo que
respecta al competidor mds fuerte, Despegar, muestra una alianza muy fuerte con el
banco Santander Rio, al cual es casi imposible acceder seglin nos comenta Eduardo
Salerno, ya que él mismo intento generar acuerdos y no lo ha logrado. En el caso de la
presente UEN se podra llegar a presentar una alianza con el Standard Bank a través de
la empresa P&P (empresa con la que se va a trabajar en la validacién de datos) y con
algin otro banco con el que se pueda entablar una conexién. Por otro lado, se podrian
acceder a los mismos acuerdo que tiene el mayorista con los siguientes bancos:
Macro, Galicia, Patagonia y Cordoba, a fin de poder presentar una mayor variedad de
financiacién para los clientes, con dichas entidades hay financiacion de 9 a 12 cuotas
sin interés, por lo que puede llegar generar interés por partes de los clientes. Por
ultimo, también se contard con el sistema de mercado pago, quienes tienen una gran
variedad de tarjetas y cuotas sin interés.

En cuanto a la asociacidn con los Brokers hoteleros, la misma se ubicaria en una
Relacion Cliente-Proveedor, ya que con la promocién de la agencia on-line los
clientes podran elegir su hotel a conveniencia. Como ya se manifesté anteriormente,
TQYV tendrd una plataforma virtual hecha por la mayorista Chasma Tours, por lo que

se pueden realizar integraciones con mds de 16 proveedores hoteleros a nivel mundial,
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esto marca una ventaja competitiva en cuanto a la oferta, ya que como nos comentaba
Pablo Micolini (responsable de Nutus) los competidores poseen las plataformas de 3
empresas de software Argentinas que solo permiten hasta 10 integraciones con
brokers hoteleros. Por ello, se apunta a que la oferta en hoteles puede ser un buen
“anzuelo” para atraer clientes.

Alianzas Estratégicas, se busca ofrecer una mayor y mejor gama de servicios,
optimizando as{ la asignacién de recursos y actividades. El presente modelo de
negocios es un gran rompecabezas el cual cada pieza es fundamental para poder tener
éxito, con esto se quiere decir que cada RRHH, cada alianza, recurso, cada innovacion

tecnologica debe ser la indicada para poder superarse continuamente.

4.9 Estructura de Costos

En cuanto a los costos en los que se incurre al implementar un modelo de negocio
como este, se puede dividirlos en fijos y variables, los primeros no son muy altos, ya
que se cuenta con oficinas propias, Internet con un abono mensual y sueldos de los
empleados. En cuanto a los variables podemos decir que encontramos la primer
barrera, ya que a pesar de que estos estin directamente relacionados con el nivel de
actividad, al ser un modelo de negocio en el cual la ganancia estd en la comisién se
debera contar con un respaldo econémico para hacer frente a las obligaciones, ya que
no es igual el tiempo en el que se paga por la venta del servicio que el tiempo en que
se cobra la misma.

Este modelo de negocio se encontrard dentro de las empresas que utilizan estructura
de costos Segiin Valor, ya que a pesar de ofrecer los mismos servicios que otras

compaiifas, apuesta a la generacion de valor ya sea a través de la Web misma, con su
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disefio, sencillez en el proceso de compra, etc. o del soporte humano con el que
contard la empresa, evacuando dudas y solucionando problemas.

Dentro de las caracteristicas de la estructura de costos, podemos distinguir los
siguientes:

¢ Costos fijos: dentro de los cuales se incluyen el alquiler, los sueldos de los
empleados, servicios (luz, agua, etc.), mantenimiento de la plataforma, etc.

e Costos variables: los derivados de la contratacion de servicios (aéreos,
hospedaje, alquiler de autos, transfer, etc.), Services de los equipos
electrénicos cuando se requiera, etc.

La empresa puede llegar a obtener economias de campo, ya que en una misma Web el
cliente, puede comprar un ticket aéreo, el hospedaje y el transfer in/out. También en
cuanto a la promocién, lo que se publicita es la pagina en si, con todos los servicios
que ofrece, teniendo en cuenta que cualquier servicio que el cliente compre, el
voucher se entrega de manera inmediata via correo electrénico.

Otra de las herramientas que se propone y que podrd ayudar, es el punto de equilibrio,
ya que con el mismo se podra tener una aproximacion de lo que la empresa deberd
vender a fin de poder cubrir sus costos totales, y a partir de cudndo comienza a
generar utilidades.

Dentro de los costos que se podrdn encontrar en el proyecto, podemos encontrar los
asociados con la parte operativa como el servicio de internet de la empresa Iplan, para
el proyecto se utilizardn 10 megas ya que otorga un caudal adecuado de velocidad.
Por otro lado encontramos los costos del personal, los mismos se encuentran dentro
del convenio colectivo de empleados de comercio y se detallardn en el cuadro
siguiente. También se contard con un community manager externo el cual como se ha

mencionado anteriormente llevard la gestion en redes sociales. Los costos restantes
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como los de Nutus, P&P, etc se en encuentran en el cuadro y no se explayard mas

sobre los mismos ya que ya se han mencionado que rol cumplen en el proyecto.

Costos Fijos

Precios Promedios — Costo Promedio

Community manager externo: $3.000

Aéreo cabotaje: 1665-1552 representa el

35% de vta

Sueldos: $12800 (2 operadores ) + $3456
aportes y aguinaldos prorrateado para

este punto $1355 x mes.

Aéreos Internacional: 6800-6120

representa el 30% de vta

Internet Iplan y luz: $800

Auto: 400-340 representa un 2% de vta

Publicidad Google: $15.000 por mes

Transfer: 200-170 representa un 1% de

vta

Publicidad Facabook: $3.000

Excursiones: 800-640 representa un 2%

Costo Nutus: $4.000

Paquete: 12.000-10.200representa un 15%

Validador de datos P&P: $10 por

consulta, $680 por mes

Hotel: 420-340 representa un 15% de vta

Costos fijos / Precio-costo:

$ 44,091.00
$ 560.25

78.70] N° de ventas

Para poder cubrir los costos fijos TQV deberd realizar 79 ventas, las mismas se

dividiran en:
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e 26 aéreos de cabotaje

e 24 aéreos internacionales
e 12 servicios de hoteleria
e 2 alquileres de autos

e | ventas de transfer

e 2 ventas de excursiones

12 ventas de paquetes
Estas estimaciones pueden ir variando con el correr del tiempo, el modelo de negocio
puede ir modificando costos fijos segin el requerimiento de la actividad. Por lo visto,

se deberd realizar 79 ventas para poder cubrir los costos para no incurrir en pérdidas.

4.10 Patrones

En este punto particular, se comenzara a utilizar las definiciones y propuestas
mencionadas por la bibliografia troncal del presente trabajo final. Se hacen referencia
a “patrones” a caracteristicas similares de los diferentes médulos de negocio. Como se
podra observar, no todos los patrones planteados seran implementados, sino solo los

que se cree mas relevantes.

4.10.1 Desagregacion de Modelos de Negocio

Como ya se ha explicado anteriormente, la empresa “desagregada” sostiene que
existen tres tipos de actividades empresariales diferentes y que deben ser tenidas en
cuenta de manera separada, las mismas son: relacidn con el cliente, innovacién de

productos e infraestructura.
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Para el caso de estudio, se encuentra con la inmejorable oportunidad de poder utilizar

dichos patrones, ya que como se observard a continuacion, TQV podra hacer foco en

uno de los items de la Desagregacion el cual podra darle una ventaja competitiva

importante, este es “la relacion con los clientes”, dejando al operador mayorista del

grupo que haga “innovacion de productos” y a la empresa Nutus de tecnologia en lo

que es Infraestructura, que en este caso de estudio es la plataforma virtual en la que

los clientes operan. Con estas tres empresas desarrollando los patrones, se puede

contar con la implementacién de los mismos sin sobrecargar al modelo de negocio en

estudio con cada uno de ellos.

Relacién con los clientes: este es el patron que el modelo de negocio debera
desarrollar para poder dar a conocer sus productos y poder hacer frente a
empresas como Despegar.com o Avantrip, ya que a través de un feedback por
diversos medios (Pagina, e-mail, Facebook, Twitter, etc.) el cliente no solo
contard con un armado personalizado a través de la Web, sino que también
podra comprobar que el soporte humano esta presente y que esta para
ayudarlo. Uno de los principales focos en los que se deberd hacer hincapié es
en lo que anteriormente se denominaba como “Engagement”, que es la
generacion de empatia, compromiso, etc. por parte de la empresa para con el
usuario, esto se logrard a través de redes sociales, blogs, etc. Dicho
“Engagement” serd sostenido por la respuesta ya sea telefénicamente como
virtual, y como anteriormente se comentaba los RRHH deben estar
capacitados para ayudar al cliente, para brindarles soluciones o simplemente
para asesorarlo en lo que el cliente necesite.

Innovacién de productos: en lo que concierne este patron, el operador

mayorista del grupo serd el encargado de ofrecer los “productos terminados”
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(nos referimos a paquetes, acuerdos con aerolineas, hoteles, etc) para que TQV
pueda ofrecerlos a los consumidores finales a través de su Website. Por ello es
que se cree que TQV posee una ventaja competitiva la cual deberd aceitar con
el mayorista para no generar demoras ni errores en lo que se ofrezca. De esta
manera, se pueden armar productos a medida para la unidad de negocios
planteada, ya que a través de la pagina como asi también de las redes sociales,
se podra tener informacién precisa en cuanto a los gustos de los consumidores,
preferencias y requisitos de los destinos o de los servicios que va a contratar.

¢ Infraestructuras: en este caso la empresa Nutus, que se dedica al desarrollo de
Sofware, serd la encargada de la infraestructura tecnolégica de TQV, armando
y disefio de la Website, generando una interfaz entre la Web y los sistemas de
reserva on line, desarrollando los Flyers digitales tanto para la Web como para
las redes sociales, etc. Tener una empresa especializada como partner es vital,
ya que se pueden hacer modificaciones, mejoras o programas a medida para
poder mostrar un servicio eficiente y con una excelente usabilidad (definicion
utilizada para referirse a que la web sea un “sitio amigable”y agradable para el

usuario) de la Web.

Al contar con las empresas dedicadas a desarrollar cada una un patrén, se estd
logrando los que los autores denominan Desagregacién de Modelos de Negocios, por
lo que en este caso en particular, no se estdn dejando de lado los otros patrones, sino

que se esté especializdndose en el que tendrd mayor peso para su éxito.

4.10.2 Plataformas Multilaterales
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Se podré decir que TQV estara siendo parte de dicho “Patrén”, ya que serd
intermediario entre empresas de servicios turisticos (aerolineas, cadenas de hoteles,
rentadoras de autos, etc.) y los consumidores finales (usuarios de la web), como se ha
mencionado el modelo de negocio es justamente una plataforma, la misma atraerd
prestadores de servicios y usuarios, pudiendo llegar a una interaccién de ambos pero
con intermediacion del modelo de negocio.

Aunque estrictamente estas empresas no son anunciantes, las mismas podran realizar
convenios con el operador mayorista (Chasma Tours) y a través del modelo de
negocio planteado y de su plataforma virtual llegar a los clientes finales con los
servicios que ofrece cada empresa segtn la actividad que realice. Independientemente
que estas empresas, y sobre todo las Aerolineas, poseen Websites con la posibilidad
de vender sus tickets aéreos, de realizar campafias publicitarias, etc. estas empresas
también buscan llegar a los clientes via intermediarios, ya que éstos pueden llegar a
otro publico (con una estrategia de captacion y de fidelizacion de clientes). También
estard la opcidn de armar los denominados “paquetes” o “chérter” que pueden ser
incluidos como producto exclusivo de un agente de viajes, con lo que aqui podra
diferenciarse de éstas compaifiias que solo ofrecen uno de los servicios del paquete que
la agencia ofrece.

Por ello es que se considera que TQV puede incluirse como un modelo de negocio
con un “Patrén” de Plataforma Multilateral, no en un 100%, pero con aspectos

similares a lo planteado en la bibliografia.

4.10.3 Modelos de Negocios Abiertos

En el caso de este patrén puntualmente, hay una interaccion entre distintas empresas y

que puede implementarse tanto la transferencia de conocimientos, productos, etc. “de
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adentro hacia fuera” como “de afuera hacia adentro”. Para el primer caso, “ de adentro
hacia fuera”, se puede dar la relacién con la empresa Nutus, ya que tanto a través del
Operador mayorista como del modelo de negocio planteado, se puede brindar el
Know How de la industria turistica, para que puedan disefiar Sofwares mas completos
y eficientes para las empresas del rubro. A su vez, en el caso “de afuera hacia
adentro”, Nutus puede capacitar y también brindar su Know How a parte del personal
en la utilizacién de las herramientas tecnoldgicas, ya sea en envios de mailing, manejo
de estadisticas en Web, administracion de redes sociales, etc. Ademas Nutus puede
hacer grandes aportes en lo que es Investigacién y Desarrollo en lo que respeta a la
plataforma virtual en la que esta montada el modelo de negocio, ahorrando los costos
inherentes y el tiempo que lleva montar un departamento de 1&D.

Como puede observarse, el tipo de modelos de negocios abiertos puede ayudar a
generar una ventaja competitiva en ambas empresas, haciendo que cada una siga
especializandose en lo que hace, pero a su vez también conociendo una parte

fundamental para diferenciarse con nuevas ventajas.

4.11 Diserio

A continuacion, se podrd apreciar algunas técnicas las cuales pueden ayudar a disefiar
el modelo de negocio deseado de manera eficiente, teniendo en cuenta ciertos puntos

planteados por los autores de la bibliografia consultada.

4.11.1 Aportaciones de Clientes

Parece obvio en cualquier modelo de negocio tener idea de que quieren los clientes,

pero no es asi, muchos modelos fracasan por no tener en cuenta a los clientes.
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En el modelo de negocio planteado, lo que aporten los posibles futuros clientes es de
suma importancia, ya que como se menciond anteriormente, es un mercado con
mucha competencia y en donde hay un competidor de gran envergadura
(Despegar.com). Se tomardn tanto la opinién de posibles clientes especializados en
compra a través de la Web como asi también la de personas que tengan conocimientos
basicos en el uso de Internet, de esta manera se podra verificar que el modelo de
negocio satisface tanto a “expertos” como a “principiantes”. Una vez consolidado los
que los potenciales clientes quieren, se verificard junto a la empresa que disefia la
plataforma virtual, que deberd agregarse y que no se pondrd, como se comentaba
anteriormente esto hace al concepto de usabilidad, con lo que se pretende que la
experiencia de compra, la bisqueda de informacion, la navegacion en el sitio, la
experiencia en la web, etc. puedan llegar a ser placenteras para el cliente. Este punto
es unos de los factores claves para que los usuarios vuelvan a la web, tanto a buscar
informacién como asi también a comprar.

Para poder disefiar una Web completa para los futuros clientes, es que se utilizara el
mapa de empatia para poder recurrir a este en el armado del modelo de negocio.

(Ver Anexo N°10).

4.11.2 Ideacion

El modelo de negocio que se plantea, surge de varios “epicentros” (de los distintos
moédulos), se cree que los que mas influencia tienen es el de Oferta y el médulo de
Clientes. El médulo de oferta, busca llegar al cliente con buenos precios, con
distintos servicios, con atencion personalizada, con una Web agradable y sencilla para

el proceso de seleccidon y compra, con mas opciones de cada producto, etc.
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Para el caso del médulo de los clientes, TQV los que busca es que la experiencia de
compra sea buena para el cliente, pudiendo personalizar lo que el cliente desea, con
distintas formas de pago, con un soporte humano capacitado para solucionar los
inconvenientes o buscar alternativas etc.

Ambos epicentros en los que se basa el modelo de negocio son igual de importantes y
entre estos debe haber una simbiosis para que la entrega de valor al cliente sea lo

suficientemente satisfactoria para este.

4.11.3 Pensamiento Visual

Se cree que a través del lienzo es posible transmitir como sera el negocio, como
entregard valor y de que manera funcionara. Con el lienzo se podrd mostrar a los
integrantes del modelo de negocio como se pretende que funcione, a donde y como
llegar. También mostrar quienes son nuestros socios comerciales y las actividades
clave que se deberdn realizar a fin de maximizar los ingresos y reducir los costos. Con
el lienzo se estard graficando el funcionamiento del modelo de negocio. Es de suma
importancia que las personas que forman parte del proyecto conozcan a fondo la
esencia del negocio, sobre todo en la forma que se entregard valor, para que desde un
comienzo el cliente lo perciba. Por otro lado, el conocer como estd pensado el modelo

de negocio, ayuda a fijar los objetivos sin que estos se dispersen con el tiempo.

4.11.4 Creacion de Prototipos
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En este punto, se buscar darle forma al modelo de negocio. En primer lugar y a través
del lienzo, se busca analizar el funcionamiento y la propuesta de cada médulo, se
incorporan variantes o se sacan. Con respecto al funcionamiento del negocio y la
propuesta de valor, se utilizard un prototipo de la empresa Nutus con el que se busca
exigir al mdximo a la plataforma que soporta el modelo de negocio y al programa que
administrard las reservas, cobros, envio de vouchers, etc. por parte de los RRHH. Con
esta version de prueba de la pagina de reservas, también se podran ir incorporando
ciertos servicios u operaciones que agreguen valor y se desecharan aquellas que no lo
entreguen. Por otro lado, las persona que hagan de operadores podra capacitarse con
reservas de prueba, pudiendo hacer casos reales de compra y gestionando el cobro a
través del administrador. Una vez aceitado tanto el proceso de compra como el back
office, las personas responsables podrdn manejar una reserva sin problemas, pudiendo
brindar una buena atencién. Es importante buscar distintos perfiles de potenciales
clientes para que usen dicho prototipo y con ello recabar informacién sobre lo que

serd el modelo de negocio.

4.11.5 Escenarios

Para el modelo de negocio en cuestidn, los que se proyectardn serdn escenarios
futuros, a fin de poder ser mds previsibles con los posibles cambios que influenciaran
tanto al modelo de negocio como a potenciales clientes, etc.

Se busca hacer estimaciones o posibles escenarios que puedan afectar o favorecer al
modelo de negocio planteado tratando de reducir incertidumbre o buscando

estrategias alternativas a las definidas para un escenario puntual.
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Prondéstico/Escenario

Optimista

Neutral

Pesimista

Politicas de Estado | Mayor cantidad de | Que se repitan los | Que disminuyan.
para promocién del | feriados y fines de | de 2012.

turismo interno. semana largos.

Restriccion en la|Que se pueda | Que sigan las | Que aumenten las

compra de divisas y

usos de tarjeta.

adquirir un ddlar

“turista” 'y se

restricciones a la

compra de divisas

restricciones de

compra de divisas

saque el recargo|y el 20% de |y elrecargo.

del 20%. recargo.
Situacién econdmica | Que la inflacién | Que sea como | Que aparte de
del pais. disminuya y haya | 2012. mayor  inflacién

mayor demanda.

haya recesion.

Tecnologia y acceso a

Internet.

Mas velocidad,

mejor precio y
mayor cantidad de
productos con

conectividad.

Que siga como en

2012

Que aumente el
precio por el
mismo producto y
se restrinja la
importacién  los
productos con

acceso a Internet.
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4.12 Flujos de Fondos

A continuacion se mostrard la informacion que se ha ido desglosando a través de todo
el trabajo, se presentaran dos flujos de fondos con el propdsito no solo de mostrar lo
proyectado para el primer afio, sino también para estimar posiblemente los flujos del
segundo afio y poder mostrar cuando se espera comenzar con flujos positivos y
también en qué momento se recuperard la inversién (pintado en verde).

Se detallan los posibles ingresos por ventas y una minuciosa lista de los gastos que se
esperan tener, como los publicitarios, los del personal mas el SAC, los operativos, etc.

A continuacion podran observarse los anteriormente mencionados flujos de caja.
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Nov. Dic. Enero Feb. Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Sep Octubre

saldo inicial
mes -204000 | -210607.55 | -227616.31 |-233633.45| -239500.17 | -214381.80 | -189891.39 | -166013.25 | -154273.81 | -131286.10 | -108873.09 | -87020.40
Ingreso x venta 286399.00| 286399.00| 286399.00| 286399.00| 661244.75| 661244.75| 661244.75| 661244.75| 661244.75| 661244.75| 661244.75|661244.75
carg. Emision 8143.00 8143.00 8143.00 8143.00 18800.75 18800.75 18800.75 18800.75 18800.75| 18800.75| 18800.75| 18800.75
Sub total 90542.00 83934.45 66925.69| 60908.55| 440545.33| 465663.70| 490154.11| 514032.25| 525771.69| 548759.40| 571172.41|593025.10
Costo de venta 253402.00| 253402.00| 253402.00| 253402.00| 585060.50| 585060.50| 585060.50| 585060.50| 585060.50| 585060.50| 585060.50 | 585060.50
seo, sem y Face 18900.00 18900.00 18900.00| 18900.00 28900.00 28900.00 28900.00 28900.00 28900.00| 28900.00| 28900.00| 28900.00
sueldos + sac 12800.00 21120.00 12800.00| 12800.00 12800.00 12800.00 12800.00 21888.00 12800.00| 12800.00| 12800.00| 12800.00
contribuciones 3456.00 5702.40 3456.00 3456.00 3456.00 3456.00 3456.00 5909.76 3456.00 3456.00 3456.00| 3456.00
internet y luz 800.00 800.00 800.00 800.00 800.00 800.00 800.00 800.00 800.00 800.00 800.00 800.00
Nutus 4000.00 4000.00 4000.00 4000.00 4000.00 4000.00 4000.00 4000.00 4000.00 4000.00 4000.00| 4000.00
P&P 680.00 680.00 680.00 680.00 1570.00 1570.00 1570.00 1570.00 1570.00 1570.00 1570.00| 1570.00
Com. Manager 3000.00 3000.00 3000.00 3000.00 4000.00 4000.00 4000.00 4000.00 4000.00 4000.00 4000.00| 4000.00
Guiomatic 748.00 748.00 748.00 748.00 1727.00 1727.00 1727.00 1727.00 1727.00 1727.00 1727.00| 1727.00
I1BB 2263.55 2098.36 1673.14 1522.71 11013.63 11641.59 12253.85 12850.81 13144.29| 13718.98| 14279.31| 14825.63
Municipalidad 1100.00 1100.00 1100.00 1100.00 1600.00 1600.00 1600.00 1600.00 1600.00 1600.00 1600.00| 1600.00
Sub total 301149.55| 311550.76| 300559.14| 300408.71| 654927.13| 655555.09| 656167.35| 668306.07| 657057.79| 657632.48| 658192.81|658739.13
antes de imp -210607.55| -227616.31| -233633.45|-239500.17 | -214381.80 | -189891.39| -166013.25| -154273.81| -131286.10| -108873.09| -87020.40| -65714.03
IIGG

Total -210607.55 | -227616.31 | -233633.45 | -239500.17 | -214381.80 | -189891.39 | -166013.25 | -154273.81 | -131286.10 | -108873.09 | -87020.40 | -65714.03




Nov. Dic. Enero Feb. Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Sep Octubre

::(l:lo inicial -65714.03 | -47832.94| -43810.08| -26476.60 -9576.45 9316.62 34184.62| 66917.12 91896.16| 128395.84| 176438.55| 239674.76
Ingreso x venta 793493.70| 793493.70| 793493.70| 793493.70| 793493.70| 793493.70| 793493.70| 793493.70| 793493.70| 793493.70| 793493.70| 793493.70
carg. Emision 22560.90 22560.90| 22560.90| 22560.90 22560.90 22560.90 22560.90| 22560.90 22560.90 22560.90| 22560.90| 22560.90
Sub total 750340.57| 768221.66| 772244.52| 789578.00| 806478.15| 825371.22| 850239.22 | 882971.72| 907950.76| 944450.44| 992493.15|1055729.36
Costo de venta 702072.60| 702072.60| 702072.60| 702072.60| 702072.60| 702072.60| 702072.60| 702072.60| 702072.60| 702072.60| 702072.60| 702072.60
seo,semy Face 35000.00 35000.00| 35000.00| 35000.00 35000.00 35000.00 35000.00| 35000.00 35000.00 35000.00| 35000.00| 35000.00
sueldos + sac 21120.00 31680.00| 21120.00| 21120.00 21120.00 21120.00 21120.00| 31680.00 29568.00 29568.00| 29568.00| 29568.00
contribuciones 5702.40 8553.60 5702.40 5702.40 5702.40 5702.40 5702.40 8553.60 7983.36 7983.36 7983.36 7983.36
internet y luz 800.00 800.00 800.00 800.00 800.00 800.00 800.00 800.00 800.00 800.00 800.00 800.00
Nutus 4000.00 4000.00 4000.00 4000.00 4000.00 4000.00 4000.00| 4000.00 4000.00 4000.00 4000.00 4000.00
P&P 2041.00 2041.00 2041.00 2041.00 2041.00 2041.00 2041.00 2041.00 2041.00 2041.00 2041.00 2041.00
Com. Manager 5000.00 5000.00 5000.00 5000.00 5000.00 5000.00 5000.00 5000.00 5000.00 5000.00 5000.00 5000.00
Guiomatic 2079.00 2079.00 2079.00 2079.00 2079.00 2079.00 2079.00 2079.00 2079.00 2079.00 2079.00 2079.00
[1BB 18758.51 19205.54| 19306.11| 19739.45 20161.95 20634.28 21255.98| 22074.29 22698.77 23611.26| 24812.33| 26393.23
Municipalidad 1600.00 1600.00 1600.00 1600.00 1600.00 1600.00 1600.00 1600.00 1600.00 1600.00 1600.00 1600.00
Sub total 798173.51| 812031.74| 798721.11| 799154.45| 799576.95| 800049.28| 800670.98 | 814900.49 | 812842.73| 813755.22| 814956.29| 816537.19
antes de imp -47832.94| -43810.08| -26476.60 -9576.45 6901.20 25321.94| 49568.24| 68071.23 95108.03| 130695.22| 177536.86| 239192.16
GG 2415.42 8862.68 17348.88 | 23824.93 33287.81 45743.33 | 62137.90| 83717.26

Total -47832.94 | -43810.08 | -26476.60 | -9576.45 9316.62 34184.62 66917.12 | 91896.16 | 128395.84 | 176438.55 | 239674.76 | 322909.42
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5 Conclusion



Luego del estudio realizado, conociendo los factores que pueden afectar al modelo de
negocio y teniendo en cuenta las fortalezas, el diagnostico resulta complicado, ya que
si bien la competencia es alta, la coyuntura politico-econémica no es la mejor y los
flujos son negativos, las tendencias de consumos a través de internet se van
incrementando a tasas exponenciales y el mercado cada vez tiene mas consumidores,
lo que muestra un rasgo alentador. El proyecto resultaria viable si las acciones que no
se cuantificaron anteriormente pudiesen arrojar un mayor volumen de clientes,
pudiendo volver los flujos positivos en menor tiempo, pero con la demanda presente
el proyecto no es viable.

Como ya se ha mencionado, la unidad de negocio TQYV, inicia desde cero, en un
grupo de empresas que ya poseen una trayectoria en el mercado, que tienen el know
how desarrollado y que cuenta con socios estratégicos (como Nutus) que aportan
tecnologia, investigacion y desarrollo. Esto es favorable, ya que son partes de una
empresa en las que se tiene experiencia.

Para el presente modelo de negocio, se cree que es posible instalar la marca
tengoqueviajar.com y poder brindar un servicio diferenciado a los clientes de la
empresa como se plantea en el andlisis de la empresa. Se cree que el segmento
definido es el correcto, ya que como se ha mencionado anteriormente, estudios en E-
Commerce detallan el perfil de este tipo de cliente. En cuanto a las acciones para
llegar a los clientes, el tener el asesoramiento de la empresa Le Ideé para lo que
respecta dirigir la publicidad al publico objetivo via Google es crucial, ya que cada
peso invertido se vera reflejado en “conversiones” y en posibles compras. Como se

menciond anteriormente, los factores claves de éxito deberan estar enfocados en:



RRHH capacitados y comprometidos, tecnologia, precios competitivos y hacer valer
la experiencia, ya sea para hacer frente a los factores externos como internos.
Mientras se desarrolle el proyecto se pueden ir incorporando o desechando muchas
cosas, pero la columna vertebral del proyecto es sélida, poder entrar en el E-
Commerce donde se podrdn comercializar los productos y servicios de una empresa
que ya lo hace de manera fisica, da la experiencia y el respaldo que los clientes
buscan.

Son muchas las areas que tiene esta unidad de negocios las cuales deben planificarse y
controlarse continuamente, sin embargo se cree que es un proyecto que en el largo
plazo podra generar utilidades, pudiendo expandirse con una mayor oferta, como asi
también hacia otros paises, como ya se menciond, el estar en internet permite la
posibilidad de convertirse en una empresa global.

Tengoqueviajar.com es un proyecto que busca satisfacer una nueva cultura de
consumo, donde ofrecer personalizacion, precio y valorar el tiempo que el cliente
destina es crucial para el éxito del proyecto. El servicio que se busca prestar en el
proceso de compra es de excelencia, dando al cliente la certeza de que no hay costos
ocultos y que el servicio que se presta es de calidad.

Por otro lado se recomienda buscar mas proveedores de hostels y departamentos
temporarios, ya que es un servicio que los viajeros jovenes suelen buscar tanto por
costos como por ubicacién. También se recomienda la posibilidad de poder pagar
servicios con gift cards o por ejemplo si una pareja compra una luna de miel, distintos
invitados puedan colaborar con la misma realizando depdsitos parciales.

Ya en cuanto a la parte interna, se recomienda empezar a planificar un lugar en donde
poder anexar oficinas, ya que si el proyecto crece como se espera, no se contard con el

espacio fisico para albergar la cantidad de gente necesaria. También es recomendable
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generar protocolos internos con el fin de que todas las personas traten de actuar de
igual manera ante los inconvenientes que puedan surgir.

Sin dudas es un gran proyecto, que debe ejecutarse en el momento indicado y con el
mix de marketing correspondiente, ya que debe ser una entrada agresiva a la industria,

para que los clientes puedan recordar y dirigirse a la web.
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6 anexos y tablas
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Cuadro N° 2 Canales. Fuente: adaptacion de ‘“modelos de generacion de
negocios” (Osterwalder & Pigneur, 2011).

Tipos de canal

Fases de canal

Directo
5 Equipo
o comercial

Propio
Ventas
&

Tiendas
propias
Informacion:
Evaluacion:

Indirecto
Tiendas
de socios

Socio
2Cémo damos a conocer los productos y servicios,

de nuestra empresa?

Mayorista
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Anexo N° 3 Mecanismos de fijacion de precios.
Fuente: adaptacién de “modelos de generacion de negocios” (Osterwalder & Pigneur,

2011).

MECANISMOS DE FIJACION DE PRECIOS

FIJO: los precios predefinidos se basan

en variables estaticas

DINAMICO: los precios cambian en

funcién del mercado.

Lista de precios fija: precios fijos para
productos, servicios y otras propuestas de

valor individuales.

Negociacion: el precio se negocia entre
dos o mas socios y depende de las

habilidades o el poder de negociacion.

Segun caracteristicas del producto: el
precio depende de la cantidad o la calidad

de la propuesta de valor.

Gestién de la rentabilidad: el precio
depende del inventario y del momento de
la compra (suele utilizarse en recursos

perecederos, como habitaciones de hotel
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o plazas de avidn).

Segin regento de mercado: el precio
depende del tipo y las caracteristicas de

un segmento de mercado.

Mercado en tiempo real: el precio se
establece dindmicamente en funcién de la

oferta y la demanda.

Segin volumen: el precio depende de la

cantidad adquirida.

Subastas: el precio se determina en una

licitacion.

Anexo N° 4 Principales tipos de actividades empresariales. Fuente: Adaptacion

(Osterwalder & Pigneur, 2011, p.59)

Innovacioén de

productos

Gestion de | Gestion de

relaciones con los | infraestructura

clientes

Economia Una entrada

temprana en el

mercado  permite
cobrar precios
altos y hacerse con
una elevada cuota
de

mercado. La

velocidad es

esencial.

El elevado coste de | Un nivel elevado de

la captacion de costes fijos requiere

Clientes obliga a | grandes voldmenes

conseguir una | para conseguir un

elevada cuota de | coste por unidad

gasto. Es esencial | bajo. Es esencial

contar con una | contar con una

economia de | economia de escala.

campo.

Cultura La lucha se centra
en el talento. Pocas

barreras de

La lucha se centra | La lucha se centra

en el ambito. | en la escala.

Consolidacion Consolidacién
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entrada. Prosperan | rdpida. = Dominan | rapida.

muchas unos cuantos | Dominan unos

empresas jugadores cuantos jugadores

pequenas. importantes. importantes.

Competencia Se centra en los | Orientacién a|Se centra en los

empleados. Se | servicios. El cliente | costos. Hace

mima a los talentos | es lo primero. hincapié

creativos. en la
estandarizacion, la
previsibilidad y

la eficiencia.

Anexo N° 5 Principios de Innovacion (Osterwalder & Pigneur, 2011)

CERRADO

ABIERTO

Los talentos de nuestro sector trabajan

para nosotros.

Debemos trabajar tanto con talentos de la

empresa como talentos externos.

Para beneficiarnos del trabajo de
investigacion y desarrollo (I+D),
debemos encargarnos del descubrimiento,

el desarrollo y la provisién de valor.

El trabajo de I+D externo puede crear un
valor notable; los procesos internos de
I+D
son necesarios para acreditar parte de este

valor.

Si realizamos la mejor investigacion del

sector, ganaremos.

No tenemos que investigar para

beneficiarnos de la investigacion.

Si generamos la mayoria de las ideas del

Si utilizamos las mejores ideas internas y
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sector, O las mejores, ganaremaos externas, ganaremos.

Debemos controlar nuestro proceso de Debemos rentabilizar el uso de nuestras

innovacidn para que la competencia no se | innovaciones por parte de terceros, asi
beneficie de nuestras ideas. como adquirir objetos de propiedad

intelectual (PI) de terceros, siempre que

vayan a favor de nuestros intereses.

Anexo N° 6 Mapa de empatia para TQV (Osterwalder & Pigneur, 2011)

sQué
PIENSAY
SIENTE?

Lo que realmente importa
Principales preocupaciones
Inquietudes y aspiraciones

§Qué §Qué
OYE? VE?
Lo que dicen los amigos Entorno
Lo que dice el jefe Amigos

Lo que dicen las personas influyentes La oferta del mercado

$Qué
DICE Y HACE?
Actitud en publico
Aspecto
Comportamiento hacia los demés

ESFUERZOS RESULTADOS
Miedos Deseos/necesidades
Frustraciones Medida del éxito
Obstéculos Obstéculos
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Anexo N° 7. Ventas de comercio electronico hasta 2012. Fundacion
Mediterranea.

COMERCIOELEC

Pasajes y turismo 1100] 1700} 2630) 3.800} 1.300) 2) 23%)
Alimentos y bebidas y

larticulos limpieza. 400| S70| 940 1200 800) 55 T%|
[Equipos y accesorios de
Electranica, Tl y telefonia. 600 800 1330 1600 1700 1 0%
[Electrodomésticos (linea 200 0] 470 500 3300 14 m
planca y marron) ’

ompras por celular

ringtones, efc, excluye 350) 550| 850) 1100f 7] sid| T%|
Fecargas)
Entradas espectaculos y
Lventos 150 200} 300) 480| 450) 15 3%|
Indumentaria de vestiry 150 210) 30 440) 1200 3 39
[deportiva b
Jrticulos de oficina 130) 190] 270 370) 1100] 70) 2%}
|urticulos para el hogar 150| 220| 330) 440 w/d| 2 3%|

tros 1940 2815 4063} 6660 s/ i 40%|

Total B2C + C2C

Anexo N° 8. Velocidad calidad de Internet en Argentina segin portal
iprofesional.com

Average pesk connection speed

Connection Speed

40,000 ARGENTINA
BRAZIL
-=- CHILE
ECUADOR
GUATEMALA
-8~ UNITED STATES

Q-

ARGENTINA
Ql 11: 10741 kbps |

10000 — O
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Anexo N° 9Canales

Tipos de Canal

Fases del Canal

Directo

Equipo
Comercial

Ventas en
Internet

Indirecto

Local Propio

Local Socio

Mayorista

Informacion
La empresa llegara a los clientes por
diferentes canales. Los mismos
seran: + A través del buscador
Google, tambien en publicidades en el|
bucador.

+ Con contenido, informacién o
promociones, tilizando redes sociales.
+Con la web de la UEN puede
intentarse promocionar los productos
de la empresa.
+Con el envio masivo de mail a través
de bases de datos con ciertos filtros
que segementen a los destinatarios.
+ Con la publicidad en eventos en los
que pueda llegarse al segmento
deseado.

+ Realizando acciones directas en
universidades, buscando tener
presencia dentro del segmento de
jovenes.

+ La posibilidad de publicitar en
distintas radios, buscando tener
presencia.

Evaluacion
Los clientes podran observar
en tiempo real la propuesta de
valor de la empresa, ya sea
con la personalizacién del
servicio seleccionado,en el
precio que aparece de
inmediato, la respuesta por
parte del soporte humano para
evacuar cualquier duda o
problema, el disefio y la
facilidad en la operatoria,
pudiendo llegar a satisfacer la
necesidad especifica del
cliente.

Se cree que la mejor
evaluacion que el cliente
puede hacer es probando el
servicio en tiempo real y con
respuesta inmediata .

Compra
Los clientes podran comprar a
trvés de la pagina que tiene
como soporte la agencia
on.line, la compra se hace de
manera inmediata luego de
seleccionar lo que el cliente
requiere e ingresando una
tarjeta de crédito .

De no contar contar con
ningn tipo de tarjeta, el
cliente debera comunicarse
con la empresa y ésta le
indicara un N°de cuenta en la
que el cliente debera realizar
un depésito o transferencia
bancaria.

Entrega

En este caso es

como con la compra,
la entrega del

voucher (contratacion

o compra) es de
manera inmediata y
via correo electrénico
en el instante en que
se registra la compra
por parte del cliente.

Posventa
En lo concerniente a
posventa, la empresa al
mandar el voucher de
compra, enviaré un breve
cuestionario para evaluar
la experiencia de compra y
de esta manera poder ir
moldeando dicho proceso
a uno mejor. Podran
también realizarse
seguimientos luego de que
el cliente haya consumido
el servicio (por ejemplo al
regresar de un viaje).
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Anexo N° 10Mapa de empatia.
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