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Introduccioén

Motivo y alcance del trabajo

El siguiente trabajo de investigacién presentarportancia que tiene para la empresa
Despegar.com la implementacion de una nueva mailcamercado, esta marca es

Reserva.com.ar.

En el primer capitulo se realiza una breve designp de la empresa, su historia,
productos y servicios que ofrece a sus clientese geterminan algunas de las razones por las

cuales la empresa quiere lanzar al mercado la nmavea.

El segundo capitulo hace referencia a términosngeptos que son de vital importancia
conocer para el desarrollo del trabajo de invesiigg es decir el concepto de imagen
corporativa, de marca, sus funciones, también atudae hay que tener en cuenta al momento

de lanzar una nueva marca al mercado, mencionaggéah sus elementos, entre otros aspectos.

En el tercer capitulo se analiza la evolucionalbdlanza comercial de turismo respecto
de la incidencia de los turistas argentinos erxgbajero y los visitantes extranjeros en el pais,
ademas se conoceran las opiniones de las agerectasisino y el efecto que esto provoca en el
turismo interno. El Ultimo tema que se presentasr capitulo es referido a la restriccion en la

venta de pasajes en el pais debido al cepo cambiari

El cuarto capitulo brinda informacion acerca datsumidor en red. Ademas se realizé
un analisis del consumidor tanto de Despegar.comoode Reservas.com. Para tal finalidad se

agruparon a los consumidores en distintos grugosgemndo en cuenta diferentes variables.

Luego en el capitulo quinto se presenta el ModeldCavas, el cual permite analizar a
Reservas.com.ar como un todo. También en este niapitulo se desarrolla un analisis FODA
respecto al lanzamiento e implementacion de la aumarca, en el cual se muestran las
variables externas, es decir amenazas y oportueédag las variables internas, es decir

fortalezas y debilidades, y gracias a esto se odrimv diversas estrategias y conclusiones.



En el siguiente capitulo se realiz6 un trabajacampo, se llevaron a cabo encuestas y
luego se analiz6 cada una y se obtuvieron conciesial respecto. A partir de ello y de todo lo

desarrollado en los capitulos anteriores se brumdandlisis de la nueva marca Reservas.com.ar.

Por dltimo, se plasman las conclusiones a lasesuak han llegado a partir de la
realizacion del trabajo de investigacion y se mem&n algunas propuestas que son favorables y

beneficiosas para la empresa.

Objetivos

Los objetivos que guian la presente investigas@mlos siguientes:

= Profundizar los conocimientos de marca.
= Determinar el posicionamiento de la marca.
= Realizar un andlisis FODA.

= Determinar cuales son los aspectos a tener enaamhomento de implementar la nueva

marca al mercado.

= Analizar al consumidor.

Metodologia

Para la realizacion del este trabajo de invesiigage recurrio a:

= Compilacion de informacion secundaria, es decililites y paginas web.
= Trabajo de campo: Realizacion de encuestas.

= Analisis y conclusiones de Encuestas.



Capitulo |

Descripcion de la empresa a analizar

A. Despegar.com: historia

La empresa Despegar.com se inicia en diciembrE88, a partir de la idea de Roberto
Souviron de crear una empresa de viajes por Inteamemercado que ya estaba comenzando a

tomar presencia en Estados Unidos y en los meraadssesarrollados.

En julio de 1999, en la Duke University (prestgpo Universidad privada
estadounidense) el sefor Roberto Souviron y algonoganeros de dicha universidad crearon
un emprendimiento on line, meses mas tarde, seonuifel equipo directivo compuesto por
Roberto Souviron, Ernesto Cadeiras, Martin Rate|lifederico Fuchs y Chirstian Vitale. En
diciembre de ese mismo afio se lanzé Despegar.cdingemtina, y a los pocos meses, comenzo

su expansion en la region.

En la primera etapa el financiamiento del proyetiie realizado con inversores
independientes. Luego en mayo de 2000 se realizéegundo financiamiento en el que
participaron inversores institucionales. Postergmte la empresa fue recibiendo capitales de los

mismos inversores institucionales y nuevos socios.

La primera oficina se instalé en Buenos Aires;alo de un afio y medio abren agencias
en nueve paises: México, Brasil, Argentina, Estadosdos, Colombia, Venezuela, Chile,

Uruguay y Perd.

Contradictoriamente al crecimiento que se estatmmuciendo, en el afio 2002 se
produjo la caida de las inversiones en Internadryedlo se originé un punto muy critico, con la
desaparicion del financiamiento para proyectosnenliEsta etapa impacté muy fuerte en la
empresa, que tuvo que reestructurarse para aclkicagasto y alcanzar rapidamente la
rentabilidad. Finalmente recién en el afio 2004nt@resa logra equilibrar sus cuentas con una

nueva ronda de financiamiento para pagar las dedelatificil periodo 2002-2003.



A pesar de la caida de las inversiones el creatmide la empresa fue tan vertiginoso
que en el aflo 2003, Despegar.com absorbi6 a saipaircompetidor en México: Viajo.com. A
partir de esta fusion, Despegar.com se convierta principal agencia online de Latinoamérica.

Comenzd también el deseo de muchas empresas dellogpar el ingreso a este sector.

Luego en el afio 2007, el grupo inversor Tiger @tanvirtié en el principal accionista
de Despegar.com. La empresa en pocos afios logidiggesse entre las cinco agencias de

viajes tradicionales mas grandes del continente.

Desde sus comienzos, Despegar.com tuvo una poligcexpansion no solo a nuevos
paises sino también a nuevas areas de negocidoredas con el turismo. Es por ello que en el
afio 2008 adquirié un porcentaje mayoritario de &ilad.com, un sitio de informacion turistica
de todo Latinoamérica, con posibilidad de resehadeles y vuelos. A su vez, con el objetivo de
facilitar la planificacion de viajes y dar la paditlad a los usuarios de evaluar los servicios y

aconsejar sobre los destinos.

Luego, en junio de 2009, se relanz6 Hoteles Dempagm con una base de datos de
100.000 hoteles, la base online mas grande exést&dra el desarrollo de la plataforma de
Hoteles Despegar.com invirti6 3 millones de dolarkdemas la empresa invirti6 mas de 10
millones de délares en innovaciones tecnologicasege mismo afio, Despegar.com abrid tres

oficinas mas en Ecuador, Panamé y Costa Rica.

Desde su apertura la empresa tuvo un crecimiergieisido a nivel regional de un 70%
anual, lo que le permite continuar expandiéndoska eagion e invertir en desarrollo para seguir

siendo la agencia online de viajes lider en Latimé&aca.

Es importante mencionar que la base del negocivigies por Internet es el fuerte
crecimiento de las ventas, con la creciente paddn en el mercado turistico local.
Actualmente, en Estados Unidos el 21% de las vemasl segmento turistico se hacen por
Internet. En cambio, en América Latina la red pgst con apenas el 4% de las ventas, lo que
marca las enormes posibilidades de crecimientostie mercado, y el hecho de que todos los
participantes del segmento estan logrando crecer. eE caso puntual de la empresa

Despegar.com, en los ultimos cuatro afios el crecitniconsolidado fue del 55%.

La empresa, emplea a 1100 profesionales, conastarfcion, en el afio 2008, de 200

millones de ddlares. En el 2009 superd los 300omds de dolares.

Despegar.com cuenta con oficinas en doce paiskatohmamérica. En Argentina cuenta
con 1.500 empleados, tres millones de usuariosdasahservicio, un trafico anual de al menos

18 millones de visitantes, con una facturacion & 85 millones.



Cabe mencionar que Argentina es sede central ya den gerencias globales. En
diciembre del 2008 y enero del 2009 Argentina fuadencia lider del pais en ventas de vuelos

internacionales. Es la primera vez que una agemdine supera a las agencias tradicionales.

B. Misiéon

"Convertirnos en la mayor agencia de viajes deleadp vacacional, tanto online como
tradicional de Latinoamérica, obteniendo una rernliglad final, de al menos el triple que el

promedio del mercado.”

C. Vision

"Ser el canal de ventas de viajes mas practico parastros clientes y mas eficientes
para nuestros proveedores del mercado siendo I&ddereprecio y volumen, apoyandonos en la

excelencia de nuestros recursos humanos y nuelttafprma ecolégica?

D. Valores

Los valores que pregona la empresa son:

= Profesionalismo.
= Integridad.
= Respeto.
= Vocacion de servicio.
= Innovacion y participacion.
Despegar.com apuesta al servicio integral al ®ieactia dentro de los pardmetros de
integridad y respeto, apuesta constantemente mntavacion y participacion, logrando de esta

manera ingresar a huevos segmentos de mercadaamsgjorelacion con el cliente, aumentar el

nivel de ventas, mejorar su imagen e incrementeeritabilidad de la empresa.

! DESPEGAR.COMMision, disponible en www.Despegar.com [Mar/13].
2 DESPEGAR.COMYVision, disponible en www.Despegar.com [Mar/13].



E. Los servicios que ofrece Despegar.com

La empresa Despegar.com brinda a sus clienteamp#ia gama de servicios, éstos van

desde la compra y consulta de vuelos, hotelesngpiate, hasta la excelente atencion al cliente.

Despegar.com ofrece como estrategia comercialretigpp mas bajo garantizado del
mercado y las mejores formas de pago para el eligbwenta con su sitio web, en el cual se
puede observar una seccién en la que rapidamemiaesken identificar las mejores ofertas en

vuelos, hoteles y paquetes.

Permite al usuario contar con la comodidad de camgesde su casa u oficina, es decir
a través de la pagina www.Despegar.com con accesésade 500 aerolineas, 70 agencias de
alquiler de vehiculos y miles de paquetes turistiea todo el mundo. Ademas en Hoteles

Despegar.com el usuario puede acceder a 80.00@&ote

F. Innovaciones en el mercado del turismo

= Despegar.com en el aflo 1999 incorporo la compra@ibn tarjeta de crédito.
= Implemento el E-ticket en el afio 2000, fueron lmspros.

= Cuenta con la base online mas grande del mundaeles/y hoteles que permite ofrecer al

cliente los mejores precios.

= Es lider del mercado de agencias de viajes en vemméine superando a las agencias

tradicionales.

= En el afio 2009 Despegar.com lanz6 Previaje.conmsitim en el que se puede consultar
informacion, fotos, consejos y opiniones de mudt$pbestinos turisticos contados por los

propios turistas.

G. Ventajas de Despegar.com

= Presencia regional, lenguaje local.
= Financiamiento con Crédito Despegar.com.

= Acceso desde cualquier lugar, facil de usar y pract



= Atencion telefénica con servicio especializado y wes idiomas: espafiol, inglés y

portugués.
= Excelente servicio al cliente.
= Brinda productos de alta calidad.
= Ofrece diferentes formas de pago.
= Es una marca reconocida a nivel mundial.
= Mejor precio garantizado.
= |nnovacién constante en tecnologias.
= Lanzamiento permanente de nuevos servicios.
= Emplea personal profesional y capacitado.

= Brinda una excelente atencion al cliente.

H. Despegar.com, la compra de ciudades.com y la apada de reservas.com.ar

La empresa Despegar.com comprd una participacnpoitante en Ciudades.com, una
red de sitios de ciudades latinoamericanas, coasgig diferentes destinos con informacién util

para el viajero.

Para Despegar.com esta participacion en Ciudamases parte de un plan de largo

plazo de expansion y consolidacién en el negociadenta de hoteles.

La fusion de las dos compafiias le permitié ofrexer mayor cantidad de hoteles en las
principales ciudades de Latinoamérica, como asbig@mincrementar su poder de compra y

brindar el mejor precio del mercado.

La empresa Ciudades.com fue fundada en 1999 paiaiMay Ramiro Soler en
Mendoza, Argentina y en los Ultimos afios se haexjpandiendo por toda Latinoamérica. Con
una facturacién de 20 millones de pesos (FY07), 3 mmempleados en sus oficinas de Buenos

Aires y Mendoza.

Ciudades.com, actualmente, cuenta con 4 millonesviditas anuales, y ofrece

informacion atil para el viajero sobre diferentesstinos: atracciones turisticas, tours y



excursiones, mapas, fotos, cdmaras en vivo, videpsiiones de otros viajeros y permite

realizar reservas online de alojamiento en loslasteel desting’

En la actualidad Google posee un sistema solidzuanto a publicidad en Internet, en el
que la pagina web se coloca en los buscadoreswelgportal, en los sitios adecuados al tema
del producto a promocionar, y por cada clic delanguse especifica el ingreso del costo en
publicidad. Google linqueé a Despegar.com y Ciudanen, esto se debid a varias razones,
tales como, la facturacion de ciudades.com se zadmi a nombre de Despegar.com, la
experiencia de compra de ambas empresas eran dguage paginas eran muy similares, vy
google establece que no puede la misma empresaniinfes veces. Esto es una de las razones
de porqué la empresa Despegar.com busca lanzaplenmntar la nueva marca al mercado,

Reservas.com.ar.

Otras de las razones por las cuales Despegar.a@redanzar e implementar la nueva
marca Reservas.com.ar, se debe a que Despegar.gsoa lograr crecer su facturacion,
capturando de esta manera mas clientes que corappeaducto, y asi aumentar las ventas de la
empresa y ampliar su mercado. Es decir, incremenugroder de compra y brindar el mejor
precio del mercado. Lograr a largo plazo una expang consolidacién en el negocio de la

venta de hoteles.
Como conclusioén, lo que intenta lograr Despegan.con el lanzamiento de esta nueva
marca es:
=  Ampliar su mercado meta.
= |ncrementar sus ventas.
= Ofrecer un excelente servicio al cliente.
= Aumentar la facturacién de la empresa.
= Brindar a sus clientes nuevas ofertas de precios.

= Ofrecer nuevas formas de pago.

® DESPEGAR.COMCiudades.com se une a Despegatisponible en
http://www.Despegar.com.ar/blog/novedades/ciudaa@sse-une-a-despegar [Mar/13].



Reservas.com.ar, es una marca destinada a brandars clientes mejores precios y

ofertas en reservas de hoteles.

Para analizar lo mencionado, se presentara umjtradle campo, el mismo permitira

sacar conclusiones favorables, y a partir del podremos analizar a la nueva marca.



Capitulo Il

Términos y conceptos importantes

A. Concepto de valor

El objeto ideal es el producto y posee dos corioaps, por un lado la referida al disefio
conceptual de los atributos que ha de conteneroelugto como un conjunto de percepciones
asociadas a los atributos que mejor pueden saisfars necesidades o deseos. Por otro lado,
esta lo relacionado con el significado que el ¢éele da a un producto como un conjunto de

percepciones asociadas a los atributos que megatgousatisfacer sus necesidades o déseos.
La relatividad del valor determina dos nominalismelativos:
a) La empresa, que cree que su producto es el idemlspéisfacer las necesidades o deseos que
surgen en el mercado.

b) EIl cliente, dado que el valor asignado a ese ptodacservicio depende de su agrado o

rechazo particular.

1. Concepto de valor para el cliente

El cliente estructura su propio sistema de valaseiado a los productos, por lo tanto
el valor para el cliente es absolutamente subjetii® decir, el valor para el cliente ha sido
definido como lo que esté dispuesto a pagar éstaip@roducto o servicio. Se observan dos

tipos de valores para el cliente:

* OCANA, Hugo RicardoEstrategias de Negocios. Una alternativa competitivpara las empresasUNCuyo -
FCE (Mendoza, 2004), pag. 27.
® Ibidem, pag. 29.
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1) VALOR PERCIBIDQ Hace referencia a los sentimientos de la persores previo a la
experiencia, es el valor ideal. Tiene influenciarmimento de la decisién de compra. Es el

valor que el cliente espera obtener, por ese ptoduservicio.
2) VALOR RECIBIDO. Es el valor posterior a la experiencia, es ebvegal, es decir el valor que
el cliente obtiene de su producto o servicio.
Es sumamente importante que estos dos valorexidain ya que cuando el valor

percibido coincide con el valor recibido comienaditielizacion.

Para el cliente lo deseable es valioso, y en génesponde a esta ecuacion:

VVC= Marca- Precio

La marca resume todos los atributos distintivdspdeducto, es decir aquellos atributos

gue lo hacen diferente del resto de los producti@sexisten en el mercado.

En cuanto al precio, es la forma de valorizacibpetiva del producto si lo tomamos
como costo financiero, pero ademas se debe coasid&os costos tales como tiempo, riesgo,

entre otros.

2. El concepto de valor para la empresa

A diferencia del concepto de valor para el clieelevalor para la empresa es totalmente
objetivo. Cuanto mas coincidan el valor generado lpcempresa y el valor percibido por el

cliente, mejor sera el posicionamiento percibidolpempresa.

Puede ocurrir que dos 0 mas empresas se encueamtrigualdad de condiciones en la
generacion de valor, en este caso solo aquellaesapgue logre construir una igualdad mas

fuerte seré capaz de lograr una ventaja compestiperior.

En la generacion de valor para la empresa, loosalies deseable. Por lo tanto la

empresa debe vincular su valor y lo que el cligatieciba como valioso.

La empresa que mayor cantidad de conexiones pgedarar entre los atributos
(percibidos y recibidos) deseados por el clientdoy atributos que la empresa esté en

condiciones reales de ofrecer, habra logrado untajecompetitiva’

® Ibidem, pag. 35.
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B. Concepto de imagen

"La imagen de empresa es la representacion merdad) imaginario colectivo, de un
conjunto de atributos u valores que funcionan camastereotipo y determinan la conducta y

opiniones de esta colectividad."

El rendimiento de la identidad, o de la imagen, cgamprueba en tres fuentes

fundamentales:

1) Capacidad de atraer a los clientes.

2) Capacidad de retenerlos y fidelizarlos.

3) Capacidad de venta cruzada (disposicion favorakele clente debido a la imagen de

confianza que le inspira la empresa).

Al momento de definir una marca o una imagen $®ddener en cuenta los siguientes
aspectos’
= Los elementos reales que configuran la imagen denfaresa.
= La medida en que cada uno de estos elementos nmoé&ja al mercado.
= Los elementos nuevos que se deberia incorporarqagrar una imagen mas eficiente.
= El como estos elementos se definen y el cobmo sapegnan en el imaginario colectivo.

= El modo en que los elementos subjetivos se puadasformar en valores comunicacionales

y creibles, y el cémo es posible medirlos y cotilok.
= La determinacion de las fuentes de comunicaciondgben ser coordinadas.
= El como cambiar y relanzar la imagen y que partldeesultados se debe a ella.
Estratégicamente y operacionalmente la imageniianel estilo y la conducta de la
empresa; el sentido de las decisiones que tomalizae su modo propio de realizar y ofrecer

productos o servicios y de innovar su personaliéadlusiva y su manera distintiva de

comunicarse, conectarse y relacionarse con lomttistpublicos.

La imagen corporativa:

" COSTA, Joanlmagen Corporativa en el siglo XX| La Crujia Ediciones (Buenos Aires, 2006), pag 16
8 Ibidem, pag. 175.



1)
2)
3)
4)
5)
6)
)
8)

9)
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Es lo unico que diferencia globalmente una empdesatra, los clientes compran debido la

imagen que posee la empresa, dicha imagen cosigméicacion y valores;

Es lo Gnico que agrega valor duradero a la empresa,;

Es lo Gnico que permanece en el tiempo y en la miarsocial del individuo que compra un

producto o adquiere un servicio;
Ademas estas condiciones y funciones estratégioaslad imagen, son
cuantificables controlables y sustentables.

A continuacién se mencionan las quince funcioreeladmagen?

Destacar la identidad diferenciadora de la empresa.
Definir el sentido de la cultura organizacional.
Construir la personalidad y el estilo corporativos.
Reforzar el espiritu de cuerpo y orientar al lidgm

A traer a los mejores especialistas.

Motivar al mercado de capitales.

Evitar situaciones criticas.

Impulsar nuevos productos y servicios.

Relanzar la empresa.

10)Generar una opinién publica favorable.

11)Reducir los mensajes involuntarios.

12)Optimizar las inversiones en comunicacion.

13)Acumular reputacion y prestigio.

14)Atraer a los clientes y fidelizarlos.

15)Inventar el futuro.

® Ibidem, pag. 177.

medibles,



14

C. Concepto de marca

La marca es un resumen competitivo de la identidieddiferencia del producto de una

empresa.

La identidad nace del seno de la propia empresataBto "ser" y se orienta a la

construccion de una diferencia como ventaja cortipeti

La diferencia genera un tipo de valor al consumidoe justifica la compra de un

producto y no de otro.

Al fijarse las marcas pueden distinguirSe:

= Marcas individuales: diferentes marcas a diferepteductos.
= Marcas corporativas: una misma marca a difererges tle productos.
= Marcas por lineas de productos.

= Marca que combina el nombre de la empresa corpelupto.
Al fijar la marca se debe tener en cuenta lo sigia:

= Una guia de generacion de valor.

= Una guia de percepcion de un beneficio esperadelmiente.

= Una guia de coherencia entre ventajas buscadaibytat ofrecidos.
= Un equilibrio entre beneficios tangibles e intahgibdel producto.

= Un aspecto unico utilizado como argumento de venta.

La ventaja competitiva que confiere la diferenidiaca través de la marca se obtiene

cuando se establece la siguiente relacion:

| Marca >| Posicionamiento I Comunicacién>

El marketing es una guerra de marcas que se peoglnda mente del consumidor. El

cliente es fiel a la marca del producto percibidmo el que genera mayor valor en funcion de

sus necesidades o deseos.

2 ocANA, Hugo Ricardogp. cit., pag. 29.
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La marca es una imagen que se construye, paragaeonstruccion tenga significados
y significantes que pongan de manifiesto las dissirasociaciones al producto, debemos tener

en cuenta los siguientes principid's:

1. ORIGINALIDAD. La posiciéon de originalidad del atributo estageéitada con la marca. Lo
original crea identidad, las diferencias causadasla identidad son las mas sostenibles

ventajas competitivas en el largo plazo.

2. LA MARCA MITO. El mito es un discurso falso que configura unedad en imagenes. La
falsedad del discurso retérico tiene como pretengidtalar en la mente del consumidor la
creacion de una verdad imaginaria. El conocimielgtda marca comienza por la sensacion y
luego es corregido por el intelecto. Es por estamajue la primera aceptacion del producto

escapa a la racionalidad se transforma en mito.

3. LA MARCA SIGNO. La marca es una representacion posible espaci@mporal. Son

intuiciones puras a priori ya que no esta presenpensamiento.

4. LA MARCA COMO FORMA DEL PRODUCTO Las formas son alegorias reducidas a simbolos
abstractos que se reflejan a través de la expégiémgma que revela la forma como unidad.
Al basarse en la percepcion subjetiva, las forneod productos, tal como se representan
en la mente, pueden ser ilimitadas, diferentes peaesariamente verdaderas. Estas formas
responden a intuiciones relativas asociadas a masesentidos. Son los productos los que
dan inicio a las formas que nuestras mentes idggalzlo definen a través del modelo que
crean las conductas de consumo. El cliente tiensuemente una figura de la forma del
producto. El producto, bajo este marco de formasee la obligacion de modificar las
sensaciones del cliente al que va destinado, yerwrerlo y orientarlo hacia aquellas formas
gue se pretenden asignar al producto. La intensilada persuasion es directamente

proporcional a la credibilidad de la imagen.

5. ORDENAMIENTO DE LA MARCA. El orden de la mente del consumidor es dominamolgs
apariencias constituidas en un universo individdakde el universo general del producto.

Los tipos de movimientos significativos que genexbharden se dan en tres dimensiones:

a) Los que mantienen el orden presente con lo cuabgto percibido se incluye en el

sistema de representaciones posibles sin alterapsasentacion.
b) Los que alteran el orden presente para crear uaoongue incluya al nuevo objeto.

c) Los que crean un nuevo orden a partir del objetoilpielo.

™ Ibidem, pag. 33.
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6. POSICIONAMIENTO DE LA MARCA. La posicién es un movimiento mental que produce u
cambio de una posicion a otra. La posicion Uniaticen que el producto original sélo es
igual a si mismo. El producto mejor posicionadcdsaquel que logre la preferencia del
orden superior tanto en el orden intelectual comeleemocional. La imagen comprehensiva
puede provenir de un objeto dado o de un objet@istente o imaginario. La toma de
posicién de un producto por parte de la mente seiffrasta a través de una representacion

comprehensiva. La misma es seguida por una condadrde la mente.

7. LA ACCION DE LA MARCA. La accidén es basicamente, la conducta, es demijunto de
acciones motoras del individuo que no son objetastie observables en la cual participan
tres tipos de variables:

= Laindependiente, hace referencia el medio.
= La dependiente, hace referencia a la conducta.
= Lainterviniente, hace referencia al sujeto.

La marca que lleva a la accion de compra, es waraarconativa, desarrolla el propdsito

en el consumidor de apropiarse del objeto deseado.

D. La marca es un signo
La marca del producto es el signo, que es unaahtpsiquica compuesta por dos
partes:

1) El significado o concepto que puede ser univepsaticular o ambas a la vez.

2) El significado o imagen, que es la huella psiggjea ha dejado la marca.

Es decir, la marca es un signo que posee un ctnggpa el cliente dependiendo de
factores personales, sociales, culturales, linigidist entre otros.

2 |bidem, pag. 35.
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E. Elementos de una marca

NoMBRE. Constituido por la parte de la marca que se pymdaunciar. Es la identidad

verbal de la marca.

LoGcoTipa Es la representacion grafica del nombre, la grafiopia con la que éste se

escribe.

IsoTiPQ Es la representacién grafica de un objeto, quenesgno- icono

GAMA CROMATICA O CROMATISMO. Es empleo y distribucion de los colores.

DISENO GRAFICO O GRAFISMO Son los dibujos, ilustraciones, no pronunciabtpge forma

parte de la identidad visual de la marca.

En cuanto a la marca que quiere lanzar la emfpespegar.com, podemos distinguir los

siguientes elementos:

Nombre de la marca, en el caso puntual de Reseorasar se puede observar que el nombre
de la marca tiene una relacion estrecha con elugtodjue ofrece dicha marca. Esto es una

ventaja dado que el cliente realiza reserva edifesentes hoteles que ofrece la empresa.

Reservas.com.ar

En cuanto al Logotipo, para esta marca en particataeligiéo una grafia limpia y clara para

el cliente.

Reservas.com.ar

El Isotipo es de gran importancia, con esto la esgibusca fomentar los viajes y a través
de esto reservar hoteles por esta razén se hagiédsomlijas como representacién grafica

de la marca.
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= Gama Cromética o Cromatismo: se han elegido colguesllaman la atencion al cliente y

con una muy buena distribucion de los mismos.

Reservas.com.ar

El mejor precio para tu hotel



Capitulo Il

Evolucion de la balanza comercial de turismo, respdo0 de
la incidencia de los turistas argentinos en el examjero y
los visitantes extranjeros en el pais

A. Evolucién de la balanza comercial

La balanza comercial de turismo present6 un dédiei72.360.716 dolares durante los

meses de vacaciones de enero y febrero del afig 28d3n datos que informo el Indec.

Los argentinos que realizaron sus vacaciones eextrior gastaron 527.581.943
dolares, mientras que los extranjeros que visitabpais los dos primeros meses de 2013

realizaron gastos por 455.221.227 délares.

El turismo receptivo disminuyo en enero 12,4% eesp al mismo mes del afio pasado y
14,9% en febrero. Por el contrario, la cantidacadgentinos que viajaron fuera del pais subié

5,3% en enero, pero disminuyé 0,6% en febrero.

Segun el INDEC, el numero de turistas argentings gajaron al exterior en marzo de
2013 totaliz6 236.691 personas, un crecimientB8elrespecto a los 219.132 que lo hicieron en

el mismo mes de 2012.

Algunos economistas explican que esto se debepalldica econdmica actual que ha
logrado un desorden tal, que lo que ha quedadddtiene que ver con bienes y servicios de
lujo; en este caso, los viajes al exterior o lagdprctos argentinos que antes sdlo disfrutaban los
gue circunscribian a la clasificacion socioecon@MBC1. Esto es asi, porque son los bienes

gue si o si deben venderse al precio del délarabfic
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«Un pasaje que sale U$S 1000 deberia ser vendi#ib3®0. Si le sumamos a esto el
20% de penalidad, en pesos argentinos este pasegdagia en $ 6360. En ddlar blue, el costo
seria alrededor de $8400*%

En el mes de abril se registré un déficit de lmmbza turistica, que contrapone los gastos
gue los visitantes extranjeros realizan en el gais los que los argentinos hicieron en el
exterior, mas del doble respecto del mismo mesdde 2segun los datos que publico el Instituto
Nacional de Estadistica y Censos (Indec) en urvaeleento que realiza periédicamente con
apoyo del Ministerio de Turismo. Esa cuenta aredjara un saldo negativo préximo a los 89

millones de ddlares, cuando un afio antes apenasatigplos 40 millones.

La pérdida de recursos por esta via es 42,75%risupe la que se habia registrado
durante marzo (US$ 62,2 millones) y su persisterstia una de las tantas variables que
ocasionan deterioro que exhiben las reservas ljonéstracion del Banco Central (BCRA).
Con la cuenta financiera bloqueada por efecto dpbocambiario, Ultimamente esta tenencia
s6lo se nutria de los dolares provenientes dexpgreaciones o de los que ingresaban quienes

visitaban el pais. Y hace un afio y medio largopprelié ese aporte.

El ajuste en los ingresos se registra tanto per eaida del 18,3% interanual en las
llegadas de turistas (arribaron por aeropuertos1¥glextranjeros vs. 221.652 que lo habian
hecho en abril de 2012) como por una contracciér2@®% en sus gastos (desembolsaron US$
214,2 millones contra los 269,8 millones de hacafim). Y pese a que la estadia promedio del

turista en el pais aumentd 19%.

"La brecha abierta entre el tipo de cambio oficjakél paralelo hace que cada vez mas
visitantes extranjeros eviten ingresar divisas aigp ¢ Como lo hacen? Contratan y pagan en el
exterior los servicios que aqui utilizarsefialaron a LA NACION en una agencia especiadizad
en turismo receptivd'/Ademas, el grueso de lo que traen eluden liqumativalor oficial para
evitar la pérdida que significa en pesos. Ya estdwertidos al respecto'acotan bajo estricta

condicién de anonimattpara evitar problemas®

La mayor cantidad de turistas provino de Eurof@3® del total), seguido por Brasil
(23,2%) y por visitantes de América latina (excluye a Uruguay, Brasil y Chile), con el
20,9%, Estados Unidos y Canadéa (11,4%). EI promddigasto diario de los visitantes fue de
77,8 dolares.

3 MDZ ON LINE, Argentina contradictoria: jnos quejamos pero viajanos!, disponible en
http://www.mdzol.com/nota/469361-argentina-contcaaliia-nos-quejamos-pero-viajamos/ [Jun/13]

4 LANACION.COM, El déficit turistico crecié mas del doble, aunqueds argentinos cuidan su gastalisponible
en http://www.lanacion.com.ar/1589069-el-deficitistico-crecio-mas-del-doble-aunque-los-argentinogtan-
su-gasto [Jun/13].
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Gréafico 1

Evolucion de la balanza turistica

GASTO DE LOS TURISTAS
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Fuente: INDEC / La Nacion.

B. Opinion de las agencias de turismo

Luciana Cerrutti, de Ketek viajes, Eventos y Tumos comenta sobre el "boom" de los
viajes al exterior para vacaciondun fenomeno que sorprende es, por ejemplo, eemento
de la venta de cruceros. Esto se debe a que hahasdecilidades que se estan dando, por una
cuestién de la economia interna, que hacen questgegdiga ‘bueno, prefiero darme el gusto
ahora con esto que he ahorrado’, y se vuelca hdasaAll Inclusive, o a los cruceros. Hay
también estrategias del rubro, destinadas a captlamercado: si la gente tiene este ahorro,

aunque sea pequeno, ofrecemos financiacion paittéada experiencia de viaje.

Las compras en el exterior son mas baratas. Nosotremos turistas europeos y
norteamericanos, por ejemplo, que venian a la Aigana pasar fiestas, visitar familiares o
pasear, y antes se llevaban muchas cosas, comprabalmora esto ha cesado. Hoy no les
conviene. Hasta las liquidaciones de temporada agun, entre comillas, ficticias, porque no

son como las de ellos"
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Romanella Paggi, socia de Cerrutti en Ketek, ogjné"La realidad es que costaba lo
mismo, o0 hasta era mas barato, viajar al exterimecdecidir un viaje dentro del pais. Esta
situacion era altamente atractiva, y la clase mediecidié invertir en esto. Aun con la
penalizacion del 15% primero, y del 20% despuéssadrend la salida de argentinos. Quien
tenia pensado salir de vacaciones, y frente a lestabilidad que estamos viviendo y la
coyuntura que presenta nuestro pais, la mayoriasecachica y decide invertir ese dinero,

porque ante las crisis, los argentinos prefieresfditar de la oportunidad.”

C. El turismo interno

Marcelo Navarro, de la empresa de turismo Hon lraaxpres6 'El turismo interno, y
particularmente hacia Mendoza, a pesar de los dgios se manifiestan a nivel nacional, se ha
visto favorecido. Hay reservas en hoteles cincoettas por siete noches del matrimonio y los
hijos. Esto es inusual, antes estos viajes losdmeblo parejas de alto poder adquisitivo, y
ahora, los clientes son de clase media. Son resedeaturismo nacional: Cérdoba, Buenos
Aires, Santa Fe y la novedad es Tucuman: todosoalymtos premium, cinco estrellas. Las
promociones y tarifas especiales de muchas agenaikeslos hoteles facilitan y ayudan a que el
cliente se anime. Ademas la gente elige viajarrdembrque no se quiere complicar con el tema
de la consecucién de la moneda extranjera. Preff@sarla bien y disfrutar de la alta gama,

porque hay excelentes beneficios a los que antesoedian

La Encuesta de Ocupaciéon Hotelera (EOH) difungiaiael INDEC muestra que durante
el mes de marzo las pernoctaciones de extranjarosrgentina cayeron 10,4%. En términos
generales, también disminuyd el nimero de habit@si@cupadas en todo el pais. La baja en el

turismo extranjero se compensa, en parte, con gbnraovimiento turistico de argentinos.

En el tercer mes del 2013, fueron 1.697.472 l@gevdbs hospedados, —se incluye a
argentinos y extranjeros—, registrandose una \anagositiva del 1%. Los turistas nacionales
aumentaron 4,5% (1.319.580 personas), mientras lagiguristas extranjeros disminuyeron
9,5%, hasta los 377.894.

Las pernoctaciones dentro de Argentina totaliza#o®13.294, correspondiendo el
78,7% a turistas nacionales y el restante 21,3%rargeros. La encuesta muestra que la estadia
promedio fue de 2,4 noches, siendo los hotelesr8lies, apart y boutique los alojamientos mas
elegidos por los viajeros, aunque el 55,8% de tsesidentes se inclind hacia establecimientos

de categoria (4 y 5 estrellas).
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La region Buenos Aires lider6 las preferenciasodeargentinos, concentrando el 25,5%
del total de pernoctes, mientras que los extrasjeligieron mayoritariamente la regiéon Ciudad
de Buenos Aires (59,7%).

D. Restringen la venta de pasajes en el pais por epoecambiario *°

La empresa Delta Airlines comunicé oficialmentee qupartir del 11 de junio de 2013

serda restringida la emision de boletos cuya ruteenga como punto de origen la Argentina.

Todas las disposiciones se enmarcan dentro dglo"cambiario”, debido a que el
gobierno busca restringir el intento de sacar prbeede la brecha entre el délar paralelo y el

oficial, variacion que es de méas del 60%.

Segun el Ambito Financiero, la empresa Delta Aas vendera pasajes de ida y vuelta
desde la Argentina; no obstante, no vendera botetogentinos si la Argentina es sélo un punto

mas en la ruta o si directamente el ticket toca déktinos internacionales.

Como las compafiias no aceptardn ni tarjeta ni pagefectivo via agencias de turismos,
la Gnica alternativa sera pagar con una tarjetalesxterior, que casi nadie tiene, o pagar en
dolares. Pero en ambos casos representa un fuenengo con el precio actual, que es el tipo de

cambio oficial méas el 20% de recargo.

1. Délar oficial

A contrapelo de lo que sucede con el turismo ridoepel emisivo sigue en franco
crecimiento. En abril viajaron al exterior 242.48%entinos, cifra 15,2% superior a los 210.415
egresos registrados hace un afio. Pero ajustaréh &, baja los pernoctes: 13,4 noches en

abril de 2012 y 12,9 hace dos meses.

Sin embargo, el dato mas significativo es quecs#ilcna la tendencia que los viajantes
locales ya venian evidenciando a cuidar sus gast@d exterior, tras la irrupcion del cepo a las
compras de divisas y, en especial, tras el aumain0% en los recargos a los consumos y
contrataciones de servicios pagados con tarjet erterior que la Administracion Federal de

Ingresos Publicos (AFIP) aplica desde mediados aleon

5 | ANACION.COM, Cepo cambiario: restringen venta de tickets aéreosn el pais disponible en
http://www.lanacion.com.ar/1590835-cepo-cambiagstringen-venta-de-tickets-aereos-en-el-piis/13].
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En abril los argentinos gastaron en el exterio$ 383 millones, monto 2,3% inferior al
que habian erogado durante igual mes de un afie.dPeo, medido per capita, el ajuste en el
gasto llega a 11,6% interanual, ya que cayo de91897,2 dolares por dia de un afio a esta

parte.

2. Dolar paralelo resiste una baja mayor

El délar paralelo le cuesta retroceder cada vezngerodea o perfora los $ 8,50. Sucedi6
en la tercera semana de mayo, cuando llego a los&h 8,43 para la venta, y se repitié ayer,
luego de haber cerrado a $ 8,50 en la antevispasarégistrar tres bajas consecutivas que le
significaron un ajuste de 30 centavos y habian agad podar la brecha con el tipo de cambio
oficial del 100 al 60% en el ultimo mes. Pero ewikpera la tendencia cambid y el precio del
billete repunté 5 centavos (a $ 8,58)a experiencia muestra que, a este nivel de preleio
demanda reaparecedijo un operador al explicar las causas del el@ts aclarar que el nivel
de actividad es muy reducido por la incertidumhue genera ldpréxima irrupcion del Cedin,

al que buscan imponer como una cuasimoneda"



Capitulo IV

Informacion acerca del consumidor en red

A. Anadlisis del consumidor

Para realizar el analisis del consumidor tant®depegar.com, como Reservas.com.ar,
en primer lugar se identificaron las necesidadedegeos del consumidor que se buscan

satisfacer, obteniendo a cambio beneficios.

El término internauta se utiliza para describlogusuarios habituales de Internet o red.
Es decir un internauta es aquel que navega coestante en la red. Para que un internauta se
convierta en consumidor, lo que se busca es cantbid@iptica respecto de la conducta del
consumidor. Lo primero que se debe tratar de congarees la conducta del internauta y sus
motivaciones. El internauta es antes que nada dperdoda decision de compra pasa por la
red, por la pantalla y por la sucesién de datoggenes e informaciones que influyen en ella.
En internet no se vende como en un centro comemeiabmo se vende por correo postal, o a

domicilio, ni como lo hacen los medios masivos.

El gran cambio que ha traido aparejado el inteeseta interactividad. Es decir, ya no
hay emisor activo, ni receptos pasivos, en tal oa€igte un emisor activo y un receptor

proactivo.

La estructura del lenguaje comunicacional delrirgees no lineal, ésta es interactiva y
abierta. El internauta transita sin limites poaghe detiene en los nudos de esta red, salta de
uno a otro en busqueda de informacién. La tecnalagieractiva es iterativa e instantanea, y
favorece un dinamismo de la navegacion que essmmesencia del lenguaje de internet. Todo

lo que maneja el usuario en internet debe ser, fidgldo y gratificante a cada paso.
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B. Clientes de Despegar.com

En su mayoria los clientes de Despegar.com soengs que estan pendientes de los
avances tecnoldgicos y valoran la flexibilidad delgr armar su propio viaje. Aproximadamente
el 85% de ellos poseen tarjetas de crédito y emtadntumbrados a utilizar internet para realizar

transacciones.

Estos consumidores demandan informacion relacebicad viajes y tienen la solvencia
econdémica para tomar sus propias decisiones deusmnsAdemas buscan obtener el mejor
valor por su dinero, que no necesariamente es Bbn@ecio, y desean planificar y realizar su

viaje en forma independiente.

Segun los ultimos estudios de investigacion radis por el Ministerio de Turismo de
la Nacién, el 80% de los jovenes han tomado tresaianes, ya sean cortas o largas, en los
ultimos 18 meses. También podemos decir que su dévingreso les permite encarar un viaje

mas largo, es decir mas de una semana por afio.

Los usuarios que utilizan Despegar.com descubuenla empresa habla su idioma. Es
decir, que tanto sus portales, como sus serviceosaténcion al cliente via call centers se
adecuan a las necesidades que tiene cada viajesa eais, un ejemplo tipico de esto es: la

atencion telefénica en tres idiomas espafiol, inglgsrtugués.

La empresa Despegar.com es un portal que tien® otjetivo ser un portal de cross

selling, es decir le permite al usuario encontraue solo lugar todo lo necesario para su viaje.

Despegar.com muestra en su pagina, a todos ®rdedj los precios de los diferentes
proveedores de aerolineas, hoteles y alquilereautte lo que le permite al usuario comparar

precios y conseguir el mejor valor, ya que no exishtermediarios.

Todos los niveles sociales pueden encontrar epdges.com las tarifas mas accesibles
en el mercado. Desde hoteles de una hasta cin@dl&sten una ciudad y desde los pasajes mas

econdmicos a los mas caros.

La comunicacion de Despegar.com apuesta siempnmostrar la simplicidad vy
practicidad de realizar compras de vuelos, paqudtegiaje y reservas de hoteles a través de

Internet.

En cuanto a los colores institucionales que @tileempresa Despegar.com en su marca,
podemos decir que el azul transmite seguridadrgjelmuestra juventud, dinamismo e impacto.
A estas caracteristicas se le suma una tipognafibamal, a veces a mano alzada que invade las

fotos con mensajes que transmiten alegria, libehlimhestar y movimiento. Ademas adaptan el
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lenguaje a cada pais para transmitir mensajes Igesncelacionados con el ocio y el tiempo
libre. En definitiva, éstas son algunas armas deis®@0n que elige la empresa Despegar.com

para llegar o atraer a sus consumidores.

C. Mercado al que esta dirigido reservas.com.ar

Para realizar un analisis adecuado del consundddReservas.com.ar, se lo dividié en
distintos grupos, teniendo en cuenta diversas bi@sa tales como: edad, 6seo y recreacion,

ocupacién, nivel social, demanda de acuerdo a Esemdel afio, género.

Este producto esta dirigido a un mercado divexaifo, no se trata de un producto
exclusivo, sino que el consumidor puede accedetelds, tanto de una estrella como a los de
cinco estrellas, teniendo en cuenta el ingresocdesumidor. Reservas.com.ar, brinda precios
bajos y excelentes formas de pago, por ejempla@oakumidor que abone con tarjeta Visa,

American Express, Master Card o Diners Club, tiéoee cuotas sin interés.

Desde el punto de vista geografico estd dirigidmdos los usuarios argentinos que
accedan a la pagina Reservas.com.ar, es decinreersle todas las edades que buscan hoteles,
ya sea para su recreacion y esparcimiento, consmpas de paso. La gama de consumidores es

bien amplia y heterogenia.

El segmento de mercado que usan estos produaigéwanes mayores de 20 afios hasta
los 45 afios, con amplio acceso y dominio de ladiegia, quien al momento de planificar un
viaje suele hacerlo exclusivamente a través deedhyr no en oficinas presenciales. De esta
forma, en un par de clicks, cotiza y concreta lag@, o bien obtiene datos acerca de destinos

curiosos, panoramas no tradicionales, valiéndodsdales y redes sociales como complementos.

Si se tiene en cuenta los tramos de edad, longsvetilizan casi tres veces mas las
compras online que los mayores de 60 afos. En storfaalos menores de 40 afios han
realizado alguna compra online y sélo en su mintomg& usuarios mayores de 60 afios han

realizado la compra alguna vez.

En cuestiones de género, hombres y mujeres, compecticamente igual, es decir el
uso es parejo: 50 por ciento de hombres y 50 poteide mujeres. Son consumidores que por
razones de tiempo y habitual uso de la web y ladiegia, realizan la mayor parte de sus

compras a través de la red.

En cuanto la demanda se puede mencionar que teedgauna demanda elastica, con

pico y valles, existen meses tales como eneroefebjulio y diciembre, denominada temporada
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alta, en los cuales la demanda es alta, esto sealgieriodo vacacional y el resto de los meses

la demanda es baja.

Para hacer frente a la demanda baja Reservasrcameamta con una gama de clientes
de paso, éstos son individuos que viajan todo @l géneralmente viajan a causa de su trabajo y
al momento de buscar una reserva en alguno dedimdel, busca comodidad, mejor precio,
relajacion, accesibilidad, simplicidad y rapidezlarcompra, este tipo de consumidor compra
todo el afio y, por lo general, permanecen entr@ Bli@s en el hotel, es decir hasta que dure su
periodo de trabajo. Ademas Resevas.com.ar ofresgsaconsumidores ofertas de paquetes a

bajos precios y variedad en las formas de pago.

En cuanto al éseo y recreaciéon, como mencionanmariarmente existen aquellos
consumidores que solo compran en temporadas a@saslecir en diciembre, enero, febrero,
julio; que por lo general reservan por el mes quacena. Los compradores online contrataran
0 "probablemente contratardn" sus vacaciones diesded. Los paquetes para vacaciones —
armados por los mismos viajeros y no los cerrados- lo mas buscado mientras que en su
minoria los consumidores adquiere algun productoodie o viajes por una via diferente

(compra tradicional).

Algunas de las razones por las cuales los usualigsn internet como canal de compra
de viajes son: la comodidad de acceder a la infoidnasin moverse de su espacio, la
inmediatez de las respuestas, la posibilidad depeoan precios, mejores precios, precios
accesibles para todo tipo de consumidor, y la wéidsd de internet para anticipar todo tipo de

vigje.



Capitulo V

Modelo de Canvas/ Osterwalder

A. Modelo de Canvas/ Osterwaldet®

El modelo de Canvas, es un modelo de negocioslarpar Alexander Osterwalder. El
mismo consiste en definir un modelo de negociodiridolo en nueve elementos esenciales de
las empresas y testear estos elementos hasta earcant modelo sustentable en valor para

montar un negocio exitoso.

A continuacion se realiza una breve descripciotodenueve elementos que componen
el modelo de Canvas:
1) SEGMENTOS DE CLIENTES Hace referencia a aquellos segmentes de clientes cuales se

debe orientar la empresa. Una empresa debe oserdauno o varios segmentos de clientes.

2) PROPUESTAS DE VALOR El objetivo que se persigue con ello es resopreblemas de los

clientes y satisfacer sus necesidades con propuestaalor.

3) CANALES. Medio a través del cual se distribuirdA o comohaea llegar a los clientes la

propuesta de valor.

4) RELACIONES CON LOS CLIENTES. Se refiere a los mecanismos para establecer yemeam

relaciones con cada uno de los segmentos de diente

5) FUENTESDE INGRESOS Se determinan cudles son los ingresos que sgdrarado a traves

de la propuesta de valor.

6) RECURSOSCLAVES. Se establece cuéles con los recursos o activaesagos para obtener y

entregar la propuesta de valor.

®* OSTERWALDER, Alexander y PIGNEUR, YveBpssiness Model Gerationed. Wiley John (sl, 2010), pag. 25.
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7) ACTIVIDADES PRINCIPALES Se determinan las actividades que son fundansntpara
producir y entregar la propuesta de valor.

8) ALIANZAS CLAVES. Se realizan alianzas con proveedores, distribagly otras empresas,
debido a que muchas veces ocurre que algunas deddag se externalizan o algunos
recursos se adquieren fuera de la empresa, panto tlichas alianzas pueden ayudar a esos

propositos.

9) ESTRUCTURA DE PRECIQ El modelo de negocios exitoso obtiene ingresdsegeficios,

cubriendo los costos sin impedir que los clientirgugeran el producto o servicio necesario.

A continuacion se presenta el grafico que sezatidéin el modelo de negocios de Canvas:

Grafico 2

Modelo de Canvas/ Osterwalder
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Ingresos

iTaragud valor agregado los chientes estin dispuesiosa

pagar®

Faragué 3¢ paga en laacalidad™

(Cémo s¢ paga actualmente™
(Como preficren pagar™

Cndnto contribuyen cada fhijo de ingrezos 2 Jos ingresos

totales?

Tipos
Mentzs 1

Precio Fijo

cizdel volumen

S0OCIOS CLAVES

ACTIVIDADES

PROPUESTAS DE

Proveedor de los hoteles.

Bancos con los que trabaja.

Proveedores del transporte.

CLAVES

Dar a conocer la nueva
marca en el mercado.

Brindar un excelente
producto cliente.

VALOR

Ofrecer al mercado
diferentes productos de
hoteles, a diferente
precio y a diferente
forma de pago.

RELACIONES CON
LOS CLIENTES

Atraves de la compra
directa entre el
consumidor y el
vendedor.

COSTOS DE
ESTRUCTURA

Costos de disefiador de la
pégina web.

Costos de los empleados.

Costos de publicidad.

RECURSOS CLAVES
Pagina en internet.

Operario.

CANALES
Ventas y publicidades
através de internet.
Redes sociales.
Publicidades en TV.

Publicidades en
revistas y/o diarios.

SEGMENTOS DE
CLIENTES

Potenciales
consumidores que
viajaran o estan por
viajar y realizan su
compra por internet.

INGRESOS

Los flujos de fondos se obtendran mediante la venta via internet.

Fuente: OSTERWALDER, Alexander y PIGNEUR, Yves, cit., pag. 125.

Posteriormente a ello se aplicé el modelo de negde Canvas, al caso especifico de

Reservas.com.ar

1) Segmentos de clientes

Potenciales consumidores que viajaran o0 estan f@aryy realizan su compra por

internet.

En este caso se hace referencia a los segmentdedi®s con los que trabaja la marca
Reservas.com.ar, para ello lo que se busca es ameangue sea "el mundo de los
Argentinos". Es decir que esta marca esté orientadias argentinos de todo tipo de

edades, que busca un hotel ya sea para su ésecreaci®n; o como los llamados

clientes de paso.

(&)

e

i



2)

3)

4)

5)

6)
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Propuesta de valor

= Ofrecer al mercado diferentes productos de hoteladiferente precio y con diferente

forma de pago.

En este punto lo que se busca es brindarle a losuosdores una amplia gama de
hoteles, con precios y formas de pago favorablesnme teniendo en cuenta la
satisfaccion de las necesidades y deseos de smistesj haciendo su experiencia
inolvidable y logrando generar nuevas compras \olves los problemas de sus

consumidores.
Canales
= Ventas a traves de internet.
* Redes sociales.
* Publicidades en TV.
= Publicidades en internet.
= Publicidades en revistas y/o diarios.

La propuesta de valor se distribuira a sus clieatésvés de las ventas y publicidades por
internet, ademéas se realizaran publicidades erl&vision, revistas y diarios, como asi
también se disefiara una pagina en las redes syc@deno facebook o twitter, con la

finalidad de captar la mayor cantidad de clientes.
Relaciones con los clientes
= Através de la comunicacion directa entre el condarny vendedor.

La empresa tiene una muy buena relacion con sestel, debido a que les brinda el
bienestar, descanso y recreacién que necesitareleetes productos, una muy buena

atencion y favorables formas de pago.
Fuentes de ingresos
= Los flujos de fondos se obtendran mediante la veigtanternet.

Reservas.com.ar realizard sus ventas a través plégiua web en internet, es decir a través
de esta se obtienen los ingresos de la empresajukeose buscar lograr en este caso
especifico es aumentar las ventas, y de este moderdar la facturacion de Despegar.com,

como siempre ofreciendo el mejor servicio al cléent
Recursos claves

= PA4gina en internet.
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= QOperario.

Los dos recursos claves de la marca Resevas.caonarpor un lado la pagina web, que
debe estar constantemente actualizada, ya questdasvse realizan a través de la misma, y

por el otro los operarios que realizan la ateneidacuada a los clientes de la empresa.

7) Actividades Claves

8)

9)

= Dar a conocer la nueva marca en el mercado.
= Brindar un excelente producto al cliente.

La actividad para producir y entregar la propualgavalor es lograr que la nueva marca
Reservas.com.ar sea reconocida en el mercado, afaci de un excelente servicio al

cliente, cubriendo sus expectativas y lograndafaglaciones beneficiosas a largo plazo.
Socios Claves

= Proveedor de los hoteles.

= Bancos con los que trabaja.

= Proveedores del transporte.

La empresa realiza alianzas estratégicas con pioveg de los hoteles, siendo algunos de
ellos: Hotel Adrazi, Hotel Rey Juan Carlos, D Artldotel, Four Seasons Buenos Aires
Hotel, Moreno Hotel Bs As, Embajador Hotel, entteos; ademas realiza alianzas con los
bancos que opera, obteniendo de este modo algemefitios que permiten atraer mayor
cantidad de clientes por el financiamiento que gappor ejemplo: el cliente que realice el
pago de divisas con tarjeta Visa, Mastercard, AcaeriExpress o Diners Club, tiene 12

cuotas sin interés.

Estas alianzas le permiten a la empresa obtenerayor valor agregado con respecto a su

competencia.

Estructura de costos

= Costos que se abonan al disefiador de la pagina web.
= Costos de los empleados.

= Costos de publicidad.

= Costos del mantenimiento de la web.

En el lanzamiento de la nueva marca la empresa deftemplar por un lado los costos

de disefiar la pagina web y ponerla en marcha gdetos de mantenimiento de la web. Ademas
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estan los costos de los empleados que trabajam empresa, brindando un excelente servicio a
los clientes y por udltimo los costos de publicidad cuales en los primeros meses seran

elevados para lograr llegar a la mayor cantidadbpmsle clientes.

La inversion inicial sera de: $7000, ello equival® siguiente.

= Valor que se abona al disefiador de la pagina w&x0Ck
= Valor de publicidad: $3000
Los costos en la empresa son factores internosafpotan a la decision de fijacion de
precios. Existen dos tipos de costos, por un ladabstos variables que son aquellos costos que
varian con el nivel de produccién o de ventas; ygamtro los costos fijos que son costos que

no varian con el nivel de produccion o ventas. ¢astos totales de la empresa son la suma entre

los costos fijos y variables para un nivel de pawidn determinado.

El método de fijacion de precios mas simple edijécion de precios de costo mas

margen, es decir sumar un sobreprecio estandaecibpde producto.
En el caso puntual de la nueva marca, se contemgiguiente:
= Costo variable
o Costos en publicidad: $1500 (de acuerdo a la dea)and
= Costos fijos
o Costos de los empleados: 2 empleados * $6000 =0RLE&nsuales
o Costos del mantenimiento de la web: $1000 mensuales

* Unidades que se espera vender: 500 reservas messual

Entonces el costo de la nueva marca estd dado por:

Costo fijo $1.200+81.000
Costo unitario = C2%¢ . . = s1500 +-C )~ $1526
variable Unidades
. 500
vendidas

Supongamos que la empresa quiere ganar un sobiepie 20% sobre las ventas. El

sobreprecio est4 dado por:
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. Costo unitario . I526
Sobreprecio = (I — Rendimiento de ventas deseado) (1 -0,2) $ 1.907,50

Por lo tanto la empresa obtendria una utilida@ 881,50.

B. Analisis FODA

Es una herramienta estratégica utilizada para a@ndéa situacién real en que se
encuentra la organizacion. El objetivo del anali$i®©DA es determinar las ventajas
competitivas de la empresa bajo analisis y la esgjia genérica a emplear por la misma que mas

le convenga en funcién de sus caracteristicas @sopde las del mercado en que se mueve.

La situacion interna se compone de dos factoregraables: fortalezas y debilidades,
mientras que la situacion externa se compone ddadbsres no controlables: oportunidades y

amenazas.

Las fortalezas son los puntos fuertes de la orgaion, es decir aquellas caracteristicas

propias de la organizacion que le facilitan el éode los objetivos.

Las debilidades se refieren, por el contrario,odos aquellos elementos, recursos,
habilidades y actitudes que la organizacion yaetigmue constituyen barreras para lograr la
buena marcha de la organizacion. Son problemasnode que, una vez identificados vy

desarrollando una adecuada estrategia, puedeney ddiminarse.

Las oportunidades son aquellos factores, positigoe se generan en el entorno y que,

una vez identificados, pueden ser aprovechados.

Las amenazas son aquellos elementos externos aigdaizacién que pueden afectar
negativamente las posibilidades de alcanzar logtiobs y que pueden llegar a atentar

directamente con el trabajo de la organizacion.

A continuacién se detallan factores externos, esirdoportunidades y amenazas, y
factores internos, es decir debilidades y fortadepaoducto de la implementacion de la nueva

marca al mercado.
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FACTORES INTERNOS FACTORES EXTERNOS

FORTALEZAS OPORTUNIDADES
Baja inversion inicial.

Canal de comunicacion: on-line.
Excelente servicio al cliente.

Precios bajos.

Buena relaciones con los proveedores.
Formas de pago.

Informacion al cliente.

Bajos costos en publicidad on-line.

1. Ineremento de clientes.

Nuevos mumbos turisticos no desarrollados.

3. Mercado potencial: personas de tercera edad, que
viajan en temperada baja.

e R I
[

DEBILIDADES AMENAZAS
1. Desconocimiento de la marca, en el mercado.
2. Publicidad. 1. Incremento futuro de competidores.
3. Elproducto que comercializa la empresa es un 2. Demanda por temporada.
producto de lujo, no es un producto de primera
necesidad.

1. Factores internos

a) Fortalezas

D) BAJA INVERSION INICIAL

Para implementar la nueva marca al mercado, laresapno requiere de una elevada
inversion inicial, solo contempla los costos queetr aparejados el disefio de la pagina web vy el

valor que se abona en publicidad. Segun datos ioloeen la empresa Despegar.com:

La inversion inicial sera de: $7000, ello equival® siguiente.

= Valor que se abona al disefiador de la pagina w&0®

= Valor de publicidad: $3000
(2) CANAL DE COMUNICACION: ON-LINE.

Reservas.com.ar realiza sus ventas a través eematt podemos decir que el canal de
comunicacién on-line se visualiza como una fortaledado que todos los clientes pueden

acceder al mismo, y obtener de forma rapida, facdnfiable la informacién que solicitan.
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3) EXCELENTE SERVICIO AL CLIENTE

La marca Reservas.com.ar tiene como finalidad darina todos sus clientes una
excelente atencion, informacion confiable, buemasmés de pago, precios bajos, en definitiva

lo que busca es cubrir las expectativas de sustele
4) PRECIOS BAJOS

Se ofrece a los clientes una amplia gama de pree@ los distintos segmentos del
mercado, teniendo la posibilidad de acceder a é®tglie van desde una estrella, hasta hoteles
de cinco estrellas. Depegar.com he implementadsigiaiente estrategia comercial de precio:

"El mejor precio garantizado o le devolvemos ledéhcia."’

d ’x Estoy en
espegar;com&. 1o & ({1084-0450

Promesa despegar.com

El mejor precio garantizado o le devolvemos la diferencia

Trabajamos todos los dias para ayudarle a economizar tiempo y dinere en sus compras de viaje. Queremos que tenga la tranquilidad que cada vez que compra en
Despegar.com esta accediendo a las mejores tarifas disponibles. Por ello ahora le garantizamos que en Despegar.com usted encontrard las mejores tarifas en
todos nuestros productos. En el caso de que usted encontrase una mejor tarifa le daremos la diferencia hasta un maximo de USD 100, al cambio oficial del dia de
la emisidn del voucher, como crédito en una futura compra en nuestro sitio

Par favor lea los términos

s y condiciones y comience a disfrutar de la tranquilidad de saber que cuando compra en despegar.com, usted estd comprando al mejor
precio disponible. GARANTIZADO!

Para reclamar una diferencia por favor:

« Tenga disponible el respaldo necesario para demostrar la mejor tarifa que encontrd. Sdlo hacen falta las cotizaciones o capturas de pantalla de otros
proveedores. No hace falta que realice la compra en otro lugar para reclamar |a diferencia

+ Complete el formulario de reclamo

\S/ Ofertas exclusivas en su e-mal

(5) BUENA RELACION CON LOS PROVEEDORES

La empresa no solo busca tener una buena relaoidsus clientes, sino que también se
preocupa, por forjar buenas relaciones a largooptan sus proveedores, dado que son ellos los

gue proveen a la empresa de los materiales negggamia su adecuado funcionamiento.

" DESPEGAR.COMPromesa Despegar.corrdisponible en http://comercial. Despegar.com/mitésprice/
[Jun/13]http://www.ecommerceday.org/chile/material/Lima-
Andrea.pdfhttp://www.facebook.com/DespegarArgeriitfahttp://aprendiendoagestionar.blogspot.comGo&z
03/caso-de-estudio-despegar-com.htmlhttp://wwwrresecom.ar/
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(6) FORMAS DE PAGO

Reservas.com.ar ofrece a sus clientes favorablesat de pago, esto es una fortaleza
para la empresa, dado que permite atraer a nuéeoses y conservar a sus clientes actuales, un
ejemplo tipico es en el caso que el cliente abome w@rjetas Visa, American Express,

Mastercard, Diners Club, tiene 12 cuotas sin isteré
(7) INFORMACION AL CLIENTE

El cliente obtiene informacion acerca de precdescuentos, beneficios y de cualquier
otra informacién que requiera, en forma rapidagilfé&s decir el consumidor puede acceder al

producto al instante (haciendo clic en el link).
(8) BAJOS COSTOS EN PUBLICIDAD OM.INE

La publicidad online presume bajos costos y akatevidad. La principal ventaja de la
publicidad online es el coste, mas econdmica greetigo de medios. La empresa paga por cada
visita que recibe. De esta forma limita el costdadeampana y se asegura la rentabilidad de la
misma. La promocion de una web se realiza con mleato de usuarios que la visitan, ya que
cada clic genera un nuevo usuario en los buscadbeeforma secuencial y en un punto
determinado en el mundo. Por lo que el hecho déigiddd en Internet descansa en los clics

gue realizan los usuarios y la informacion de inmagéexto que reciben.

b) Debilidades

(1) DESCONOCIMIENTO DE LA MARCA EN EL MERCADO

Reservas.com.ar es una marca poco conocida eerebdo, esto genera desconfianza
por parte de los consumidores, dado que no corsicgmroducto es bueno o malo, si la pagina
e informacién que brinda es confiable, provocanda baja en las ventas, disminucion de

clientes y baja rentabilidad.
(2) PUBLICIDAD

Los consumidores desconocen la nueva marca, debgiee la empresa no ha realizado
una publicidad sostenida. El desconocimiento detosumidores, de los beneficios que ofrece

la nueva marca provoca una disminucion en las ggnemn la facturacion de la empresa.
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(3) EL PRODUCTO QUE COMERCIALIZA LA EMPRESA ES UN PRODU® DE LUJQ NO
ES UN PRODUCTO DE PRIMERA NECESIDAD

El producto que brinda la empresa a sus clienteesnun bien de primera necesidad,
sino que se trata de un bien de lujo. Lo que ocumeeste caso, es que el sector de ventas de
productos de lujos, es uno de los primeros secteneser afectado por diversas situaciones
econdmicas; en periodos de crisis, los consumidgdscen sus gastos no indispensables, lo

que hace a este sector sumamente vulnerable ahereoonémico.

2. Factores externos

a) Oportunidades

(1) INCREMENTO DE CLIENTES

Cada vez méas es la gente que elige comprar pernkt; esto se debe a que el
consumidor puede acceder a la informacion destlegal en donde se encuentre, sin tener que
trasladarse para realizar la compra, ademas eluooder puede recibir informacion y
respuestas que necesita de manera inmediata,léigresibilidad de comparar precios, y elegir
el mejor de acuerdo a sus necesidades y deseaserexirecios accesibles para todo tipo de
consumidor, y otro de los beneficios con los quenta es la versatilidad de internet para

anticipar todo tipo de viaje.
(2) RUMBOS TURISTICOS POCO DESARROLLADOS

Esto apunta aquellos rumbos turisticos dondeeaxigtan numero de consumidores y no
hay ofertas favorables para ellos, es por estosguebserva una oportunidad de mercado, para
desarrollar estos puntos y asi brindarle a loswoidores, nuevas y favorables ofertas, teniendo

siempre en cuenta sus necesidades y deseos acatisf

(3) MERCADOS POTENCIAL PERSONAS DE LA TERCERA EDAPQUE VIAJAN EN
TEMPORADAS BAJAS

En este punto pudimos observar que existe un mensatencial, es decir el mercado de
la tercera edad, esto es una oportunidad para faesa dado que este tipo de consumidor
generalmente viaja en temporadas bajas, y son ltms @n los que la empresa debe trabajar
para hacer frente a los valles que se ocasionda demanda en temporadas bajas. El Unico
inconveniente que se observa, en este caso, esogu@ vimos en los capitulos anteriores, las

personas mayores de 60 afios muy pocas veces 0 com@aan por internet, es por ello que lo
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qgue se busca aqui es realizar convenios favor@olessilos, el pami, etc, con la finalidad de

ofrecer el servicio, y brindarle a estos consunedarna experiencia inolvidable.

b) Amenazas

(1) INCREMENTO FUTURO DE COMPETIDORES

En el mercado existen una amplia variedad de ctidgres, es decir existen muchos
individuos que ofrecen el mismo producto de la essar Es por ello que Reservas.com.ar debe
lograr generar un valor agregado para que permitalgs consumidores elijan comprar sus

productos y no los de la competencia.
(2) DEMANDA POR TEMPORADA

Que la empresa cuente con una demanda por tengpesadna amenaza de mercado,
dado que en los meses que existe alta temporadecasenero, febrero, julio y diciembre, las
ventas aumentan, la empresa tiene mayor facturagiés clientes quieren comprar el producto,
hay mayores ganancias, y esto es muy favorablegdatasarrollo de la misma. Pero en el resto
de los meses pasa todo lo contrario, es por elkolglempresa debe buscar la forma de hacer
frente a este aspecto negativo, de la mejor mapesible, para lograr la rentabilidad y

estabilidad a largo plazo de la empresa.

C) Estrategia y conclusiones

Teniendo en cuenta todo lo anteriormente expusstpresentan algunas estrategias que
resultarian factibles para el adecuado desarraldadempresa; y ademas se mencionan las

conclusiones a las cuales se han podido llegavaédrdel analisis FODA.

Comenzaremos con los aspectos de debilidadesegbarsdetectado en la empresa. El
primero de ellos es el desconocimiento que existeek mercado de la nueva marca
Reservas.com.ar y la poca publicidad que realizaripresa respecto de esta marca, teniendo en
cuenta esto lo que deberia hacer la empresa ediinmayor capital en publicidad, para que de
esta manera los consumidores conozcan la nueva s beneficios, las ofertas y descuentos
gue ofrece, los precios, su forma de operar, eitas aspecto que son valiosos para el cliente.
Logrando de este modo aumentar las ventas, laréafun de la empresa, como asi también

forjar relaciones a largo plazo con los clientés, e

Otro aspecto a tratar es la desconfianza que ntiesgunos clientes, por lo general

consumidores de mayor edad, al momento de rediz@ompra a través de internet, estos
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consumidores muchas veces tienen miedo a ser ethamfes decir a caer en fraude al realizar la
compra a través de este medio, ya que puede sugedealigunas empresas del rubro hurten sus
datos personales, o que prometan productos o sEnat consumidor, y que al momento de la
entrega de los mismo el cliente no reciba lo pact&#servas.com.ar puede hacer frente a esto
debido a que es una marca que pertenece a una samgeeia y que es reconocida por el
mercado mundial, es decir Despegar.com.ar, adestdsn@arca brinda un excelente servicio a
su cliente, con favorables ofertas en cuanto adads de pago y precios, también ofrece a sus
clientes informacién de manera rapida y practimmpre buscando satisfacer sus necesidades o

deseos y logrando que el consumidor obtenga depeiesa su mejor experiencia vivida.

El producto que ofrece la marca Reservas.com.angsoducto de lujo, es decir que en
caso de que ocurriera crisis econémica, este #pprdducto se vera muy perjudicado, debido a
gue, por lo general, en estos casos los consunsidmecan mayores prioridades de compra en
los productos de primera necesidad. Es por esfmyagie en estos casos especificos la empresa
debe brindarles a sus consumidores un mayor vglegado, y ello lo puede hacer otorgandoles
nuevas y mejores formas de financiamientos, unalianggama de precios de sus productos,
ademas al tener la empresa buenas relaciones soprgueedores, tendria que negociar con
ellos y de esta manera lograr una mayor ventajasoftm para ellos mismos con respecto a sus

competidores, sino también para sus clientes.

Con respecto a las fortaleza que tiene este gpmg@lementacion de marca, una de ellas
es que cuentan con una inversion inicial baja, dgde en este aspecto lo que se debe
contemplar son los costos que se generan al realieanueva pagina en la web, el disefio de la

misma y los costos de invertir en una sosteniddiqgdad.

Otro aspecto a tener a cuenta es que la empresaliza el canal de comunicacién: on-
line como una fortaleza, esto se debe a que cojimogdi anteriormente la mayor cantidad de la
poblacion ha realizado o realizard compras porrete debido a que se trata de una empresa

seria y que brinda una gran cantidad de ofertasflidmsas para sus consumidores.

En cuanto a las amenazas que debe enfrentar pedeeacionar la gran cantidad de
competidores que existen en el mercado, para allempresa como pudimos observar en el
analisis de los consumidores, posee una amplia gencansumidores, cada vez mas es la gente
gue elige comprar por internet, esto se debe a&hboensumidor puede acceder a la informacion
desde el lugar en donde se encuentre, sin tendragladarse para realizar la compra, ademas el
consumidor puede recibir informacidn y respuesias mgecesita de manera inmediata, tiene la
posibilidad de comparar precios, y otro de los Beiws que podemos mencionar es la

versatilidad de internet para anticipar todo tigovihje. Ademas Reservas.com.ar podria poner
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mas énfasis en desarrollar aquellos rumbos tuostigie se encuentran poco desarrollados por

la competencia y lograr armar paquetes que seafibmsos para sus clientes.

La otra amenaza que hay que tener en cuenta €8 geenanda que tiene la empresa es
por temporada, es decir en los meses que mayordlemexiste es en enero, febrero, julio y
diciembre, quedando con una demanda baja en el destos meses, para enfrentar esto se ha
visto la posibilidad de realizar alianzas con emRaasilos, etc., que son quienes realizan sus
vacaciones de ocio y recreacion en temporada latja forma es otorgando a los clientes
descuentos, precios bajos, buenas ofertas en lasrasade financiamiento y como siempre

brindando un excelente servicio al cliente.



Capitulo VI

Trabajo de campo

A. Realizacién de encuestas

El objetivo del trabajo de campo que se realizydar a conocer la posicion que ocupa
en el mercado la empresa Despegar.com, cuantasnpserian comprado a través de la misma,
que opinidén tienen acerca de los precios que ofrelcservicio que brinda, los productos y la
atencion a sus clientes. También se busca conas@xperiencias de vida de sus consumidores,

si volverian a comprar y si recomendarian a la esgr

Para ello se utilizo el muestreo aleatorio simplas encuestas fueron realizadas a 50
personas. Cabe aclarar que el tamafio de la muess#@o elegido a conveniencia, considerado

los requisitos de la investigacion.

La poblacion esta formada por todos los habitadeeta Republica Argentina. Se hizo
un cuestionario a personas de Mendoza, las cuad@sp mencionamos anteriormente, fueron

elegidas de manera aleatoria.

La mayoria de las preguntas en el cuestionariocerradas y se usaron escalas de
categoria pues es un método flexible y facil detestar, lo cual contribuye a una mejor
valoracion de las actitudes. Ademas, se hiciergurels preguntas abiertas para obtener una

mayor cantidad de datos, que no se podrian obtEnetra manera.

Posteriormente se analiz6 la informacion resultale acuerdo a métodos estadisticos y

estandares a fijar.

En el Apéndice se adjunta el modelo de la ency@stexo I).
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B. Andlisis de las encuestas y conclusiones

1) ¢Conoce Despegar.com?

Sl 50
NO 0

Conocimiento de Despegar.com

60

50 A

40
30 A

20
10

Sl NO

Conclusién

En esta pregunta se pudo observar que todas lz®naes encuestadas conocen la
empresa Despegar.com, por lo cual se llegé a lalasidn que existe un elevado nimero de

clientes reales y potenciales para el productavyice que ofrece la empresa.

2} éCdmo llega a Despegar.com?

Por Internet 31
Por television 25
Por recomendacion de amigos y familiares 7
Por redes sociales (Facebook, Twitter) 1

Como llegar a conocer Despegar.com

35

Por internet Por Television Por recomendacion de Por redes

amigosy familiares sociales(facebook,
twitter)

Conclusién

Con esta pregunta se obtuvo como resultado goejeria de los encuestados llegan a
conocer Despegar.com a través de propagandas dcigades televisivas y por internet,
también se observd que una minoria de los encuestambnocen la empresa por

recomendaciones de amigos y/o familiares y hayrepsiéo conocen por las redes sociales, tales
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como facebook o twitter, por lo cual seria mas fakte para la empresa invirtiera en
publicidades o propagandas televisivas, como asbitn en su pagina web, para que de este
modo promocionen mas su marca y la empresa en si.

3} ¢Ha comprado por Despegar.com?

Sl 36
NO 14

Personas que compran compran en
Despegar.com

40

30

20 -

10

B

Sl NO

Conclusién

A partir de los resultados obtenidos en esta pregse obtuvo como conclusién que la
mayoria de los encuestados han comprado a travi@ssjggar.com; y en cuanto al resto no han

comprado pero comprarian.

4) ¢Volveria a comprar en Despegar.com?

Sl 36
NO 0

Repeticion de la compra

40
35 -
30 -
25
20 -
15 ~
10

Sl NO

¢ Por qué?

= Brinda informacién de manera rapida.
= Accesibilidad, informacion, rapidez, comodidad.
= Por el excelente servicio que ofrece a los clientes

» Facilidad y rapidez
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= Por la calidad del servicio.

= Cumplen con las expectativas del cliente.

= Brinda un excelente servicio.

= Atencion eficiente.

= Ofrece precios bajos.

= Seriedad en su accionar.

= Cumplen con lo pactado.

= La empresa tiene muy buenas referencias.

= Por la comodidad de no tener que ir al centro aeave
= Es muy econémico.

= Es un sistema completo y eficiente.

= Es una empresa confiable.

= Buen precio- disponibilidad y atencion.

= Fue una experiencia satisfactoria.

= Recibe mi tarjeta de crédito en 12 cuotas sin éster

= Seriedad en sus ventas.

Conclusién

Se llega a la conclusién que de los 36 encuestqu@$ran comprado anteriormente por
Despegar.com, los mismos volverian a comprar, estdebe a varios motivos, tales como: la
empresa brinda un excelente servicio, ofrece actiestes informacién de manera rapida,
cumple con lo pactado, tiene muy buenas ofertgweldos y cumple con las expectativas de sus

clientes.
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4) ¢RecomendariaDespegar.com?

Sl 45
NO 0

Personas que recomientan Despegar.com
50

40

30 -

20 -

10

Sl NO

¢Por qué?
Es un medio eficaz de busqueda.
Por su comodidad.
Porque es econdémico, tiene buena informacion yaiforma es sencilla.
Es una empresa seria y con precios bajos.
Por el excelente servicio que ofrece.
Porque la empresa es muy segura y confiable.
Por su seriedad.
Por precios- disponibilidad — atencion.
Por su eficiencia.
Facil de comprar los paquetes.
Porque tiene un sistema préactico y accesible dgpmreserva.
Por la seriedad del servicio.
Porque cumplieron con lo prometido.
Muy conveniente el precio
Por la agilidad de la operacion.

Porque permite obtener mediante simples operaciooeéles son las opciones mas

beneficiosas para realizar viajes y encontrar el@ato en cualquier parte del mundo.

Porque te brinda mucha informacién en poco tiempo.
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= Porque es préactica la compra y son buenos los ptoslu

Conclusién

La mayoria de los encuestados recomendarian Despem, esto se debe a que esta
empresa, ofrece a sus clientes excelentes prodycsesvicios, precios convenientes, ademas
brinda un medio eficaz de busqueda, es decir segu® facil acceso, porque es muy agil la
operacion, practica y rapida la compra y por ultiporque obtener mediante simples
operaciones, cuales son las opciones mas beneficipara realizar viajes y encontrar

alojamiento en cualquier parte del mundo.

4) ¢ Conoce alguna empresa de las mismas caracteristicas?

Sl 3
NO 47

Conocimiento de alguna empresa con
las mismas caracteristicas que
Despegar.com

50
40
30
20
10

Sl NO

Recuerda el nombre:

= Plataforma 10

= Lanchile.com

Conclusioén

Se pudo concluir que de los 50 encuestados, spaysbnas conocen otras empresas con
las mismas caracteristicas de Despegar.com, estospfataformalO y lanchile.com, por lo
tanto existe en Mendoza un mercado potencial gmeamla marca Despegar.com y que no

conoce ningun tipo de competidor, esto es muy leineb para la empresa.

C. Anédlisis de Reservas.com.ar

Teniendo en cuenta todo lo antes expuesto, am@dion se realiza un andlisis de la

marca Reservas.com.ar.
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Primero que nada debemos mencionar que la marsarRe.com.ar es una marca que
pertenece a la empresa Despegar.com. Dicha mareeeod sus clientes diferentes y variados
hoteles, para su descanso, ocio y recreacion,adimdlidad de satisfacer sus necesidades. La
obtencién de estos productos se realiza a travéss ctemercializacion y venta por internet. Para
ello se disefio, desarrollo y puso en marcha langagieb de Reservas.com.ar, es decir dentro de
ésta el consumidor puede acceder de forma rapfdailya todos los productos y servicios que

ofrece la marca.

Con respecto a la diferenciacion de productos wvides que ofrece la marca
Reservas.com.ar, es decir las caracteristicas tpimglien a los productos o servicios a la
empresa son: se ofrece una amplia gama de hotelesla la republica Argentina, con buenas y
favorables ofertas de financiamiento, con variedadprecios teniendo en cuenta el nivel de
ingreso de sus consumidores, ademas brinda corxegleate servicio, con una muy buena
atencion a sus clientes, teniendo en cuenta lafaation de las necesidades y/o deseos de sus

consumidores.

En definitiva la marca Reservas.com.ar permitatifiear a los productos y/o servicios
gue ofrece la empresa y diferenciarlos de la coempéd. Como mencionamos en los elementos
de la marca, el nombre de este tipo de marca ti@aerelacion estrecha con el producto que
ofrece, dado que lo que realiza el consumidor sserrvas de los hoteles, ademas en cuanto la
tipografia, podemos decir que es limpia, legibldara para el cliente, y los colores que utilizan
lograr captar y llamar la atencion de los clientegn lo que respecta al isotipo, es decir las

valijas, con ello se busca fomentar los viajes.

En cuanto los consumidores de Reservas.com comgeiamamos en el capitulo IV son
personas por lo general jovenes entre 20 a 45 @i@stienen conocimientos de tecnologia y
gue utilizan internet para realizar sus comprasp8slo identificar dos tipos de consumidores,
por un lado aquellos consumidores de paso, poreler@l son individuos que viajan por
trabajos, seminarios, cursos, que duran 3 o 4 gliagglen realizar reservas por 3 0 4 noches,
por otro lado estan aquellos que buscan hoteles que8 vacaciones, en este caso el individuo

realiza reservas por lo general por 15 dias, pinédidad de 6seo y recreacion.

Con respecto al precio, es decir la cantidad aerdi que el consumidor paga para
obtener el producto o servicio, sumado al tiemplizatio para conseguirlo, mas los esfuerzos y
molestias necesarias para obtenerlo, podemos deeila marca Reservas.com.ar ofrece una
amplia gama de precios, que van desde hoteles aeesinella a hoteles de cinco estrellas,
teniendo en cuenta el nivel econdmico de sus coitsues. Es por ello que ademas ofrece

descuentos ya sea por temporada, por cantidadcoel®ss por forma de pago, logrando de este
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modo una promocion en las ventas, es decir seagadistas actividades que tratan de estimular

las ventas de la empresa a corto plazo.

El problema que se identificé en este caso edpedie la marca Reservas.com.ar fue:
"Desconocimiento en el mercado de la nueva marcsefRas.com.ar, lo cual no sélo crea
desconfianza por parte de los clientes que comptgroducto, sino que también provoca una

disminucién en la facturaciéon de Despegar.com."

Para ello lo que se busca es antes que nada ebperducto ofrecido a disposicion del
mercado, de esta manera se logra facilitar y etdinsw adquisicion por el consumidor. Ademas
se busca tener una excelente comunicacion del ptodes decir se trata de comunicar los
beneficios que reporta el producto y de persuddmercado objetivo. Por lo tanto lo que se

busca es:

= Lograr que la marca Reservas.com.ar sea una manceida en el mercado.
= Forjar buenas y a largo plazo relaciones con saatels.

= Aumentar la facturacion de Despegar.com, a trav@dadcomercializacion y ventas de

Reservas.com.ar.

= Concientizar a la poblacion que Reservas.com.amasmarca confiable y eficiente, tanto

por el producto que ofrece, como por el servicie grinda a sus clientes.
= Aumentar las ventas de Reservas.com.ar.

= Expandir el mercado, llegar a mayor cantidad desgomndores.

Para cumplir estos objetivos y asi poder resokleproblema planteado, la marca
Reservas.com.ar cuenta con fortalezas, tales cofrece precios bajos y favorables formas de
pago, posee buenas relaciones con los proveedwirda informacion a sus clientes de forma
rapida, facil y practica, su inversion inicial eajdy brinda un excelente servicio sus clientes,

buscando siempre satisfacer sus necesidades ysdeseo

Luego teniendo como referencia los resultados nidbds en las encuestas que
realizamos de Despegar.com, podemos decir que taanRReservas.com.ar debe hacer mas
hincapié en realizar publicidades en internet ylartelevision, ya que como pudimos ver
anteriormente son las dos maneras mas efectivasap@anzar a nuevos clientes, de esta manera

hacer conocer la marca en el mercado.

Otro aspecto importante a destacar y que la mdeba trabajar dia tras dia, es lograr
brindar a sus clientes una excelente atenciéndaslen el servicio, cumplir lo pactado, ofrecer

un medio eficaz de busqueda, que le provea a rgtelinformacion rapida y facil, es decir,
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que le permita al usuario obtener mediante simppeEgaciones, las opciones mas beneficiosas
para realizar viajes y encontrar alojamiento enlquuar parte del mundo. Dado que ello

permitira forjar buenas relaciones con los cliensmentar las compras, y si el cliente ha
percibido una buena experiencia ello puede gemeravas compras y buenas recomendaciones

del servicio. Logrando de esta manera incremeatfadturacion de la empresa Despegar.com.



Conclusiones y propuestas

A partir de la realizacion del presente trabajardestigacion se llegaron a las siguientes

conclusiones y propuestas que se mencionan a cawtim:

= La etapa del ciclo de vida en la cual se encudatempresa Despegar.com es en la etapa de
crecimiento, es decir durante esta fase se hadogua mayor grado de estabilidad, se han
establecido los sistemas funcionales y se ha lograd crecimiento tanto de la base de la
clientela como el numero necesario de empleadas gar la atencion adecuada a sus clientes,
y brindarles un excelente servicio. En esta fasgenpsrtantes sostener los margenes adecuados
para mantener el crecimiento. Demostrar la rentiul en forma de dividendos o ganancias

sobre la inversion es un elemento clave, sin digdado la participacién en el mercado.

= Una de las propuestas que seria de gran ayud&bpavasumidor es que la empresa cuente con
un 0800, con la finalidad de solucionar cualquipo tde inquietud y/o problema que tenga el
consumidor con el servicio brindado por la emprééasi lograr, de esta manera, un valor
agregado no solo a la compra si no también a laegapdado que la misma se preocupa por el
bienestar de sus clientes en todo momento. Aderae aclarar que el consumidor esti

respaldado por la Ley de Defensa de consumidor.

= Es conveniente que la nueva marca Reservas.comaonsicione como la segunda marca de
Despegar.com.ar, pero que no se asocie con la midagb que en caso de asociarse la
empresa corre el riego que pase lo mismo como guced Ciudades.com.ar, cOmo vimos en
el capitulo I, por lo tanto lo mejor en este casdasque la nueva marca tome vuelo propio,

ofreciendo un excelente servicio al cliente y $ati®ndo sus necesidades y deseo.

= En definitiva lo que se busca con el lanzamientoesi&a nueva marca es primero que nada
expandir el mercado de la empresa Despegar.coynaemi, de esta forma lograr incrementar la
facturacion de la empresa. Esta nueva marca teefiedlidad de apoyar a la marca madre es

decir Despegar.com.

= Como vimos anteriormente, es conveniente pararllagaayor cantidad de clientes realizar
publicidades en internet, es decir la publicidadina que a través de las interfaces se informa
la medicién o lo que es lo mismo me permite visazalique fue lo que generd esa publicidad.

Otro medio de comunicacion favorable para hacepcenal consumidor de la nueva marca es
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a través de publicidades por televisidén y por (d8nestan las redes sociales que a través de las

mismas podemos hacer conocer la marca y que néeredgacurrir en ningun tipo de costo.

Es recomendable contar con personal profesionalhable el mismo lenguaje del consumidor
y que tenga la capacidad de solucionar cualqusiema que se genere. Ademas este personal

debe estar motivado, para que de esta manera hnradexcelente atencion a los clientes.

Otro aspecto importante es lograr generar en esuwidor seguridad en la compra, esto se
logra cumpliendo al pie de la letra todo lo pactada el cliente, y brindandole, al mismo,

calidad en todos los procesos que deba realizadeEs no solo en la entrega del producto,
sino también en la atencion que se le brinda, eseslicio post venta, el mantener la web

actualizada, entre otros aspectos que los consuesidaloren importantes.

Ofrecer siempre un valor agregado a sus cliengesgleeir como mencionamos anteriormente,
en el caso puntual de contar con 0800, brindarréles formas de pago, tener precios bajos,
ofrecer diversidad de productos, contar con pelspnafesional, capacitado y motivado,

logrando en todo momento satisfacer las necesidddateseos de sus consumidores, y brindar

de esta manera una experiencia inolvidable enreduwidor.
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2)

3)

4)

5)

6)

Anexo |

Modelo de encuesta Despegar.com

iConoce Despegar. com?

si() NO ()

isComo llega a Despegar.com?

sHa comprado por Despegar.com?
10 No O
JVolveria a Comprar en Despagar.com?

si() No ()

dPorque?

iRecomendaria Despegar.com?

si() No ()

iPorque?

iConoce alguna otra empresa de las mismas caracteristicas?

si() No ()



Anexo Il
Cuadro comparativo



59

A A
despegar{com 0

El mejor precio para tu viafe.

i Reservas.com.ar  Ciudades.com

Tu proximo destino

4 . BOOKING

onlin hotel reservations

E.com*

Diferentes tipos de

Hoteles, alquiler de
autos, actividades.

PRODUCTO hotelle.s. Vuelos, hoteles, paquetes cruceros. leer.e.ntes tipos de hoteles. Diferentes tipos de Pioneros en la industria
Un sitio de Un sitio de Despegar.com. hoteles. de viai linea:
Despegar.com e viajes en linea;
' ' operan desde 1993.
Venta a través de
PLAZA venta a traves de Venta a través de Internet. Venta a través dernter Internet..27.5.412 Venta a través de
Internet. establecimientos en todoInternet.
el mundo.
. Aceptan pagos
Aceptan pagos d_|fer|dos, Aceptan pagos diferidos, cuentan con, . diferidos, cuentan con
cuentan con pégina en L . ceptan pagos diferidos, L
) Internet pagina en Internet y blog, ademas cuentan con pagina en pagina en Internet. Aceptan pagos
PROMOCION o . manejan redes sociales, como Pag Ofertas especiales, sin diferidos, cuentan con
24 cuotas sin interés con . Internet. > L
. Facebook y Twitter. cargos de gestion. pagina en Internet.
Mastercard, Visa, U TS
- Precio minimo
American Express. .
garantizado.
PRECIO Depende del destino. Depende del destino. peide del destino. Depende del destino. Dependeedéino.
Distinto proveedor que . Marca conocida en todo Marca conocida en
ofrece diferentes hoteles Marca conocida en el mercado. .
T . ; . _La oferta de precio que el mundo. todo el mundo.
VENTAJAS a distintos precios, con  Ofrece una gran variedad de precios.
ofrece. Cuentan con buenas Cuentan con buenas
deferentes formas de : -
ofertas de precio. ofertas de precio.
pago.
No se conoce la marca en
el mercado.
DESVENTAJAS Desconfianza por parte  Existen grandes competidores a niveNo se conoce en el Marca poco conocida a Marca poco conocida a

de los clientes. mundial. mercado.
Compite con grandes

marcas.

nivel local. nivel local.




Anexo Il
Modelo de encuesta para medir la satisfaccion debnsumidor de
Reservas.com

1) éCémo se enterd de Reservas.com.ar?

O Por la paginaweb O Porla TV

O Por un amigo C Por la radio
O Por un familiar O Por las redes sociales
O Otras:

2) éComo fue su experiencia en Reservas.com.ar?

O Excelente O Muy Buena © Buena O Regular O Mala

3) éComo fue el servicio y el producto ofrecido?

O Excelente O Muy Buena O Buena O Regular O Mala

4) ¢Volveria a comprar?
O Si O No

Porque

5) éla atencidn recibida fue correcta y en los tiempos previstos?
Osi O No

Porque

6) ¢Su necesidad, fue satisfecha?

Osi O No
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7) éReservas.com.ar presenta buenas formas de pago?
O Ssi O No

Porque

8) ¢éEl precio del producto es acorde a sus expectativas?

OSsi O No



Anexo IV
Encuestas
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ENCUESTA

1) ¢Conoce Despegar. com?

si No (O
2) ¢Coémo llega a Despegar.com?

Pov  peopocacdas y feletencias

3) ¢Ha comprado por Despegar.com?

si(D no()
4) sVolveria a Comprar en Despagar.com?
s no(QO

(Porque?_Yoxr \a  sericeddd de sus gervicras

5) ¢Recomendaria Despegar.com?

si(® Nno(QO

iPorque?_ 10 YLRE WG PROBLENA

6) ¢Conoce alguna otra empresa de las mismas caracteristicas?

siO Nno(D

Recuerda el nombre:
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ENCUESTA

1) ¢Conoce Despegar. com?

sI®) No (D)

2) ¢Cémo llega a Despegar.com?

__&-1 BDQ*C

3) (Ha comprado por Despegar.com?

sI® No (O

4) ¢Volveria a Comprar en Despagar.com?

si@ No(Q)

JPorque?__ o loy beeags ocesudol.

5) :Recomendaria Despegar.com?

SI® No(QD

(Porque?___wmplecn @a Eﬁif‘.}aﬁ'«? -
!

6} ¢Conoce alguna otra empresa de las mismas caracteristicas?

si0) NOQ)

Recuerda el nombre:
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ENC T
1) iConoce Despegar. com?
si Nno ()
2) (Como llega a Despegar.com?

g:v" 4‘?‘1 deleoy & (,"‘7

3) ¢Ha comprado por Despegar.com?

s No (O

4) ¢Volveria a Comprar en Despagar.com?

sI) noQ

JPorque? (sz f_D calida fjf (‘Jt'/. SeruG'o

5) iRecomendaria Despegar.com?

sSI® no(O

:Porque? ?‘Fn- Lo cad ("w‘Y;f-" fir-"ifu-*r (om In ?f.‘-‘-«vr??ri?‘:o/.-g

T

6) sConoce alguna otra empresa de las mismas caracteristicas?

si0) NO®

Recuerda el nombre:
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ENCUESTA
1) ¢Conoce Despegar. com?
sI® No (O
2) ;(Como llega a Despegar.com?

C::'\{ 1—4_-L-Q.M4'|€u ﬂ-:‘

3) zHa comprado por Despegar.com?

s N0
4) ¢Volveria a Comprar en Despagar.com?
SI® Nno Q)

APorque? Eo!'%ng ‘EMFIIQEOQ hy £ g Fm,ké‘,égj

5) ¢Recomendaria Despegar.com?

) no(O

dPorque? Ps:f @[ L-.:._M.A. Syl

6) zConoce alguna otra empresa de las mismas caracteristicas?

si0 NO(®

Recuerda el nombre:
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ENCUESTA

1) ¢Conoce Despegar. com?

sI®) No D)
2) ¢Cdmo llega a Despegar.com?

R‘J." e’ l-r_.l’_{'l-n' "i-

3) ¢Hacomprado por Despegar.com?

sI) No Q)

4) ;Valveria a Comprar en Despagar.com?

SI® Nno Q)

¢Porque?__E o m...‘-r e s Jzu..f‘:;o

5) ¢Recomendaria Despegar.com?

sI® no()

LPorque? Rﬁrﬁ-},u Lo Dauy. bene el sersicio .

8) ¢Conoce alguna otra empresa de las mismas caracteristicas?

si0O NOGE)

Recuerda el nombre:
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ENCUESTA
1) ¢Conoce Despegar. com?
sI) No Q)
2) (Como llega a Despegar.com?

Vor inkecaed . boade

3) ¢Ha comprado por Despegar.com?

sI) No (D)

4) gVolveria a Comprar en Despagar.com?

s no(O

:Porque?__ V.- £ buen grevieo c&_\ 2o aninolan

5) :Recomendaria Despegar.com?

sI® no(O)

,{,Porque‘? P r_"l \agan sisalclo e I CT e e

§) ¢Conoce alguna otra empresa de las mismas caracteristicas?

siO) NOE)

Recuerda el nombre:
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ENCUESTA

1) ¢Conoce Despegar. com?

sn@ No (O
2) 4 Cémo llega a Despegar.com?
Yor ﬁ‘ﬁﬁ Lh & )

3) ¢Ha comprado por Despegar.com?

si0O NO&
4) ¢Volveria a Comprar en Despagar.com? (O P Fanu ;(B Fgoe Mt
1
si0 no(O) Hecprinndago
¢Porque?

5) iRecomendaria Despegar.com?

sl Q no(O)
;Porque? ?w“ e R OLALY) -ampﬁm Lnd v “1!'{/}&(
\nci}m& ?rﬁf‘m % ’

6) iConoce alguna otra empresa de las mismas caracteristicas?

si0 m@

Recuerda el nombre:
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ENCUESTA

1) ¢Conoce Despegar. com?

sI® Nno ()

2) sCémo llega a Despegar.com?

=, i — i A
O T < VAR, T

3) ¢Ha comprado por Despegar.com?
siQ NOE)

4) ¢Volveria a Comprar en Despagar.com?
SI®) No() omprafd

¢Porque?

5) ¢Recomendaria Despegar.com?

sI® noQO

¢Porque? oo  0aVY Supaoe £3PRACITR

6) JConoce alguna otra empresa de las mismas caracteristicas?

si@h No@)

Recuerda el nombre: M=




1)

2)

3)

4)

5)

6)

71

ENCUESTA
4Conoce Despegar. com?
si(® No (O
dComo llega a Despegar.com?

R n¥ernet

¢Ha comprado por Despegar.com?

si0 NOGD)

4Volveria a Comprar en Despagar.com?

si0 Nno(O)

¢Porque? =

JRecomendaria Despegar.com?

IO e[ @)

dPorque?

P

4 Conoce alguna otra empresa de las mismas caracteristicas?

sI0 m:@

Recuerda el nombre:
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ENCUESTA

1) ¢Conoce Despegar. com?

siED No QO

2} ¢Cédmo llega a Despegar.com?

“C'c:’r’\a-.-“uh&. ided 2 Ty

3) ¢Ha comprado per Despegar.com?

siQ No@)

4) ¢Volveria a Comprar en Despagar.com?

siO NO@I

(Porque? /

5) jRecomendaria Despegar.com?

siQ) Nn}g{

iPorque?

6) iConoce alguna otra empresa de las mismas caracteristicas?

si0) NO@

Recuerda el nombre:




73

ENCUESTA

1) zConoce Despegar. com?

siQ No (D)

\

2) ;:camo llega a Despegar.com?

el

N T Rl

3) iHa comprado por Despegar.com?

si0 Ngé@"

4) gVolveria a Comprar en Despagar.com?

si0 el @)

sPorgue? //

il

Pk

P

8) iRecomendaria Despegar.com?

st NOQ

sPorgue?

v

K

[

6) ¢Conoce alguna otra empresa de las mismas caracteristicas?
'z

si0 NoQ)

Recuerda el nombre:




1)

2)

3)

4)

5)

6)
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ENCUESTA
¢Conoce Despegar. com?
1) No ()
¢Como llega a Despegar.com?

Adrons B A Telkermed oo AR LS AT

{Ha comprado por Despegar.com?

sIE) No ()

¢ Volveria a Comprar en Despagar.com?

sI® No Q)

g_Porque? L e P e e e S Tt = g 5] P S

L e Lt Y

[ e o

¢ Recomendaria Despegar.com?

sI@ no(O

JPorgue?_ec wim veadt o eicc ao  balcopsiohii

iCanoce alguna otra empresa de las mismas caracteristicas?

siQ NOD)

Recuerda el nombre;
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ENCUESTA

1) ¢Conoce Despegar, com?

si® no ()

2) ¢Coémo llega a Despegar.com?

T YR

3) ¢Ha comprado por Despegar.com?
sIg) NO(T)

4) gVolveria a Comprar en Despagar.com?
sI) No O

¢Porque? o, 2cresn: b . bidz ‘n s .

ﬂpﬂlaé-ﬂ_,_mm.n&hée/

A}

§) zRecomendaria Despegar.com?

SI® NO()

ZPorque? g—.f RN, D

6) ¢Conoce alguna otra empresa de las mismas caracteristicas?

sl O NO@

Recuerda el nombre:
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ICUESTA

1) ¢Conoce Despegar. com?

sigd) No (D)

2) ¢(Cémo liega a Despegar.com?

Mﬂmndmdga_dc_um_anﬂga'

3) ¢Ha comprado por Despegar.com?

si® No ()

4) ¢Volveria a Comprar en Despagar.com?

sI®) No (O

2Porque? Elg[f %]!‘; i “ dﬁd Sf Q ?’dﬂ,

5) ¢Recomendaria Despegar.com?

ST%] Nno(O)

]
¢Porgque? E 5%13:9% d;ﬁ llcc.ﬁﬂ :Eﬁul

6) ¢Conoce alguna otra empresa de las mismas caracteristicas?

siO) NO®®)

Recuerda el nombre:
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ENCUESTA

1) iConoce Despegar. com?

si®® No (O
2) (Como llega a Despegar.com?

u iyas.

3) iHa compradoe por Despegar.com?

siQ NOD

4) jVolveria a Comprar en Despagar.com?
si() NOQD
iPorque?

5) ¢Recomendaria Despegar.com?
sI®@ L1 @)
2Porque? B Heuwe m sislema P(idh{‘_‘ﬂ
'}fécmsib[ de comprs y reservs.

6) iConoce alguna otra empresa de las mismas caracteristicas?

si0 No@Q

Recuerda el nombre:
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ENCUESTA

1) ¢(Conoce Despegar. com?

sIQ NOO)

2) jCémo llega a Despegar.com?

'] -
i:?r.r' a4 i-Cr‘r’u. Clas }.’ Lo =Jrr:‘:JDr'm,hmr-{r‘~1."_-, U
s ‘k"r‘ﬂ"t‘u‘)*- - ! S

3) ¢Ha comprado por Despegar.com?

sIE) No (O

4) jVolveria a Comprar en Despagar.com?

sI() NnoQ

= () : f
iPorque? ﬁ’f;rﬁﬂg rf; rf’ﬂu’fﬁ"ﬁf‘(@ £ -"P??-DFrA‘FJ*-L’

i

5) ;Recomendaria Despegar.com?

I No Q)
¢Porque? Qr .’a ‘;Lf-.”t.j-'f{»’hfﬁ C{F{ Srﬂra',}ﬂ;'p jGJ’.'ﬂI‘J.-’V‘IIP

6) ¢Conace alguna otra empresa de las mismas caracteristicas?

si0 NOED)

Recuerda el nombre:
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ENCUESTA

1) iConoce Despegar. com?

sI) Ve,

)

2) ;Coémo llega a Despegar.com?

Yo |2 pu bl LLJ 20 i N & ‘,,jre{--,&—}
I

3) ¢Ha comprado por Despegar.com?

si() N0
4) ;Volveria a Comprar en Despagar.com?
Sl NO .
@ w0 i

¢Porque? lue va) exper enlad 241 St
== 1 T
decil P —

§) ¢Recomendaria Despegar.com?

sl g’g No (O

¢(Porque?_ W E VO l'i_'"gu..a% as  E {‘? a1 en Gl

6) ¢Conoce alguna otra empresa de las mismas caracteristicas?

si0 No'@

Recuerda el nombre:
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ENCUESTA

1) iConoce Despegar. com?

siGD) NoO
2) ¢Coémao llega a Despegar.com?

T%r Lintecn a.'l_

3) &¢Ha comprado por Despegar.com?

si@) No(O)

4) iVoiveria a Comprar en Despagar.com?

sID Nno (O

= {
2Porque? [ﬁ\a}j Aleng 73 Cronomico

5) ¢Recomendaria Despegar.com?

I Nno(O)

Porque? F’g .{\9 -:""35 ¢ 4 !.hl“"

6) JConoce alguna ofra empresa de las mismas caracteristicas?

siO NO@

Recuerda el nombre: SRk
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ENCUESTA
1) {Conoce Despegar. com?
sID Ll @)
2} 4Coémo llega a Despegar.com?

RO TR AAA T

3) ¢Ha comprado por Despegar.com?

si©) (el @)

4) iVolveria a Comprar en Despagar.com?

s:@ el @)

JPorque? PEECICN [N wend (A 0aT ATEAC YOk

5) sRecomendaria Despegar.com?

s no(O)

¢Porque?_FER GO HS POeACACIDAT ATTEAIC T

6) Conoce alguna otra empresa de las mismas caracteristicas?

si0 NO(D

Recuerda el nombre:
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ENCUESTA
1) ¢Conoce Despegar. com?
sIQD no Q)

2) 4Coémo llega a Despegar.com?
fo indtnol
‘M4 -','"J,élrd {

3) ¢Ha comprado por Despegar.com?

siI®® No (D

4) ¢Volveria a Comprar en Despagar.com?

si®) No (O

f f
dPorque?__o0.. s r_j‘?f

5) ¢Recomendaria Despegar.com?

sI® noQ)

iPorque?  wwwvh i ALEHA e/

6) JConoce alguna otra empresa de las mismas caracteristicas?

siO NO(D

Recuerda el nombre:
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ENCUESTA

1) ¢Conoce Despegar. com?

m@ (el @)
2) ;Cémo llega a Despegar.com?
R B VO D \ecnei-

3) ¢Ha comprado por Despegar.com?
sI) No (O

4) ¢Volveria a Comprar en Despagar.com?
sSIQ No O

¢Porque? Porace &5 (D Siad i !"ﬂ.'._xf__/ ¢ SO eEdo
) \

=

g e ]

5) ¢Recomendaria Despegar.com?

SI® noQ

¢Porque?_12cq - . i e it

8) ¢Conoce alguna otra empresa de las mismas caracteristicas?

si0 NO(R)

Recuerda el nombre:




1)

2)

3)

4)

5)

6)
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ENCUESTA

(Conoce Despegar. com?

si) noQO)
LCémo llega a Despegar.com?

.'r\f‘.[ -'\{\'i']”"k_

¢ Ha comprado por Despegar.com?

s NoQO

iVolveria a Comprar en Despagar.com?

si®) noQ

JPorque? £ oy Eioas vmied
i

¢Recomendaria Despegar.com?

sI® no(Q)

Porque? Son Cotn ol ) Aa s

iConoce alguna otra empresa de las mismas caracteristicas?

si0 NO(®)

Recuerda el nombre:




1)

2}

3)

4)

5)

6)

85

ENCUESTA

4Conoce Despegar. com?

90 w0

¢Como llega a Despegar.com?

Rac iteengt

4Ha comprado por Despegar.com?
siIQ) No(O)
4Volveria a Comprar en Despagar.com?

sy Nno ()

(Porque? Yot > Nueh  sa2y it

{Recomendaria Despegar.com?
sl 535 NnoO)

4Porgue? Em%'}/f sd send

{Conace alguna otra empresa de las mismas caracteristicas?

IO uo/@

Recuerda el nombre:




1)

2)

3)

4)

5)

6)
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ENCUESTA

iConoce Despegar. com?

sl @ Nno (D)

4C6mo llega a Despegar.com?

Toc_subladad o W
1

¢Ha comprado por Despegar.com?

sagj NnoQ)

;Volveria a Comprar en Despagar.com?

S:/@j @)

ol | 1I 1 f -,
éPorque? lo sbuencitt do K dtenoon y el pruviod
i

(Recomendaria Despegar.com?

s @ No(Q)
iPorque? prf QoS ﬂﬂ_}(} ¢

iConoce alguna otra empresa de las mismas caracteristicas?

siD No@

Recuerda el nombre:




1)

2)

3)

4

6)

87

ENCUESTA
iConoce Despegar. com?

i@ Nno (D)

iGémo llega a Despegar.com?
%f RNt

¢Ha comprado por Despegar.com?

mg no(O)
¢Volveria a Comprar en Despagar.com?
s noQ

s . .
iPorque?_ < xCale~te eyl

¢{Recomendaria Despegar.com?

sI® no(O)

F 1 .H 0 -
¢Porque? ‘FA@)M*E Se0tD

4Conoce alguna otra empresa de |las mismas caracteristicas?

Q) uo@

Recuerda el nombre:




1)

2)

3)

4)

5)

88

ENCUESTA
¢Conoce Despegar. com?
s;(Ei @)
¢Como llega a Despegar.com?
D invernel

+Ha comprado por Despegar.com?

siQO NOR)

¢Volveria a Comprar en Despagar.com?
siO NoQ

JPorque?

—

=

¢Recomendaria Despegar.com?

si(D) NoQO)

1 W
2Porque? {'D'M' 105 Daw S M[‘J— DI

1}
QL

) o{rr.(:e

6) sConoce alguna otra empresa de las mismas caracteristicas?

s10) No@

Recuerda el nombre;




1)

2)

3)

4)

§)

89

¢Conoce Despegar. com?

sIE) Nno (O
¢Como llega a Despegar.com?

H’fff_i.\'l.‘:"i e Camunicaaiod iV - ‘“*E'l"N?-Jr

¢{Ha comprado por Despegar.com?

@) NOC

iVolveria a Comprar en Despagar.com? .

si0O el @)

sPorgue?

]?' CECN 2

¢Recomendaria Despegar.com?

siEd NoC)

¢Porque? e L 2 e o ]ra l\t T, BN = o I ) "k-ua.n.-e

! B 0 r@f;-g-: oAt 25

6) iConoce alguna otra empresa de las mismas caracteristicas?

SICy No O

Recuerdaelnombre: € B=Sos . T@nw ) \Bacla .8 - (O

Iy
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ENCUESTA
1) iConoce Despegar. com?

m@ no(QO

2) ¢Coémo llega a Despegar.com?

Ro- WA Yoqed

3) ¢Ha comprado por Despegar.com?

si0 No(R

4) gVolveria a Comprar en Despagar.com?

si0 Nno (O

JPorque?

Z
2z
Z

P

5) ¢Recomendaria Despegar.com?

SICY Q)
2Porque? '{;..Qv”{:\.:-g_ L tfrre AD | an—ﬁ— {;M-'JHL
i (.\.ﬂ-"‘ﬂ‘:'uhsa: - I lni-'{LbiL-.‘;/M'L B ht..—f‘i.

6) ¢Conoce alguna ctra empresa de las mismas caracteristicas?

SICy NOQO)

(A |
Recuerda el nombre: flft,-!-?.{rxarwv'& L
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ENCUESTA
1) ¢Conoce Despegar. com?
iy No ()
2) ¢Cémo liega a Despegar.com?

L,-’ - .
Fiy  amandq.

r

]
(4

3) ¢Ha comprado por Despegar.com?
siQO NO()
4) iVolveria a Comprar en Despagar.com?
siQ no(Q
¢Porque? _/

5) ¢(Recomendaria Despegar.com?

sIQ NoQ)

; . y 4 T
iPorque? ,ﬁ;‘ﬂa:-’;{: Lt ,?L(, sIAEST . Tt Ly
i

= TN P
Yoadldey 1 lgn =Aoa f%‘\\
£F £

6) ZConoce alguna otra empresa de las mismas caracteristicas?

sIY noQ)

Recuerda ¢l nombre:

il

Fla f‘?-rﬁ‘r;',; jo

T



1)

2)

3)

4)

5)

6)
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ENCUESTA
{Conoce Despegar. com?
sIQ No ()
£Como liega a Despegar.com?

ot T'J

4Ha comprado por Despegar.com?

siQ no ()

Volveria a Comprar en Despagar.com?

SIQ no(O)

(Porque?__Provs- DO'0S YUY S2r/ (D

{Recomendaria Despegar.com?

s no(Q)

(Porque?__ PTils Le  SEOACID

¢{Conoce alguna otra empresa de las mismas caracteristicas?

siQ Nﬂ/@

Recuerda el nombre:
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ENCUESTA

1) iConoce Despegar. com?

sI©) No(O)

2) ¢Como llega a Despegar.com?

—P._'} e[ i PO TN Vo0 S

3) ¢Ha comprado por Despegar.com?

si® NoO)

4) gVolveria a Comprar en Despagar.com?

si) Nno(O)

_—

sPorque? V| L T 1V bk‘, é?r_ue'uﬂa 5

5) ¢Recomendaria Despegar.com?

sI(® No(O

(Porque? et SEr)00

6) (Conoce alguna otra empresa de las mismas caracteristicas?

SIO Hﬂ@

Recuerda el nombre:
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ENCUESTA
1) éConoce Despegar. com?
sSI) Nno (O
2) (Como llega a Despegar.com?

Pﬁr F nl: E-‘-‘."n-r-?_*

3) &Ha comprado por Despegar.com?

si®) NoO

4) Volveria a Comprar en Despagar.com?

sI® Nno()

e : 3 s
¢Porue? e oxceloute d o G

8) :Recomendaria Despegar.com?

sIQ (e[ @)

g_FnFir]ue}? 'p\z' o

=t

8) 2Conoce alguna otra empresa de las mismas caracteristicas?

si0) NO()

Recuerda el nombre:

—
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ENCUESTA
1) 2Conoce Despegar. com?
sI® No (O
2) (Cdmo llega a Despegar.com?

2o wedoes  de cDrnliicaice ok Te_ké‘-_h_,‘, CLOMN

3) ¢Ha comprado por Despegar.com?

si® el @)

4) gVolveria a Comprar en Despagar.com?

sIE) Nno()

2 Porque? (A Sehétad of S5 Eaas

§) sRecomendaria Despegar.com?

si® noQ
LPorque? Es. =Riio,

6) 2Conoce alguna otra empresa de las mismas caracteristicas?

sID) NnoQO

! J I =1
Recuerda el nombre: ’i"v"'*"j Jef

o =S iy
[ Flataforma AC J Lan Chi Je
o i

| T



96

ENCUESTA

1) ¢Conoce Despegar. com?

s no(O)

2} ¢Cémo llega a Despegar.com?

R ienet pov poblicooer on la tole.

3) ¢Hacomprado por Despegar.com?

si) Llel@)

4) ¢Volveria a Comprar en Despagar.com?

si(® L1 @)

tPorquez_Retie e forehs A crfitho en 2 Gutai sfpwret

5) ¢{Recomendaria Despegar.com?

sI® no(D)

sPorque? _ w3al ¢ addverRia Gyt telora N Cemasov .

6) ¢Conoce alguna otra empresa de las mismas caracteristicas?

sIO NOQD

Recuerda el nombre:




97

ENCUESTA
1) &Conoce Despegar. com?
siQD No()
2) ¢Cémo llega a Despegar.com?

for (o }(lfr';.'r" /

3) ¢Ha comprado por Despegar.com?

si® no(O)

4) iVolveria a Comprar en Despagar.com?

si® Nno(O

7, i . .
dPorgque? for nc Frere v e e foido gEriisie
= T

5) ¢Recomendaria Despegar.com?

sI® NoQ)

¢Porque?__ /D7 Qor @5 RLZT D B Pl

6) ¢(Conoce alguna otra empresa de las mismas caracteristicas?

Si O NO@

Recuerda el nombre:




98

ENCUESTA
1) iConoce Despegar. com?
SIS No (D)
2) (Cémo llega a Despegar.com?

L) g e
i0c  JMTEZRET

3) ¢Ha comprado por Despegar.com?
SIQ) @)
4) Volveria a Comprar en Despagar.com?

Sy el @)

e

tPorque?__ [0(_ .

1 CEe (o7

e
b

§) ¢Recomendaria Despegar.com?

S noQ)

¢Porque?_ Vot So elirien e _

6) iConoce alguna otra empresa de las mismas caracteristicas?

sIO NOD :

Recuerda el nombre:




99

ENCUESTA
1) ¢Conoce Despegar. com?

m@ Nno (O
2) ¢Cémo llega a Despegar.com?

Pl :ﬁjhzrne'\r

3) ¢Ha comprado por Despegar.com?

si®) Nno ()
4) zVolveria a Comprar en Despagar.com?
sI® NnoQ

LParque? D‘nr ‘Q'S, ofe{'--k{lﬂ_:. age

5) ;Recomendaria Despegar.com?

SIED) noQ

tPorque? Fxﬁp"ef‘\""e Prvilin

6) ¢Conoce alguna otra empresa de las mismas caracteristicas?

siO NO®)

Recuerda €l nombre:




1)

2)

3)

4)

5)

6)

100

NC TA
¢ Conoce Despegar. com?
sI® Nno Q)
iComo llega a Despegar.com?

E%.r . m’"\'E me‘\'

¢Ha comprado por Despegar.com?

si®) Nno (D)
¢Volveria a Comprar en Despagar.com?
sI® (el @)

(Porque? B el luen cruiso

JRecomendaria Despegar.com?

si@® Nno(O)

iPorque? Dor- ue €5 Prm)n'w xr:rﬁx‘:»aéﬂ la wm,pr(}

;Conoce alguna otra empresa de las mismas caracteristicas?

si0) NOQD)

Recuerda el nombre:




1)

2)

3)

4)

5)

8)

101

ENCUESTA
{Conoce Despegar. com?
s No (O
4Coémo liega a Despegar.com?
I:(Jar T by tlon

JHa comprado por Despegar.com?

siQO NO(R)

¢Volveria a Comprar en Despagar.com?
si0) No (O

éPorque?

¢ Recomendaria Despegar.com?
sI® No(O

JPorgue? pofﬂue +5 ?‘"Q\A‘LU \Ui ’ﬂ‘“?r“‘{ fonm

=
huerwe  las f:mt)ur-l-nﬂ

iConoce alguna otra empresa de las mismas caracteristicas?

siD No@

Recuerda el nombre:




102

ENCUESTA
1) ¢Conoce Despegar. com?
sI® noQO
2) (Cdmo llega a Despegar.com?

Ii:;f' \o -TE\EmS{an

3) ¢Ha comprado por Despegar.com?

siO NOG)

4) ¢Volveria a Comprar en Despagar.com?

siO (Te]@)

iPorque?

5) iRecomendaria Despegar.com?

sI® no(O)

iPorque? Dor_c_:_bﬂa ‘]Fe., \nn’hdb Py ir\'[:g('mqrmi-. &0

%nrr\ = ?m{'ﬂ

§) ¢Conoce alguna otra empresa de las mismas caracteristicas?

sI0 NO(X)

Recuerda el nombre:




103

ENCUESTA

1) JConoce Despegar. com?

sI® No (D

2) ¢Cémo liega a Despegar.com?
Ror ’\'Ele\n (lon

3) ¢Ha comprado por Despegar.com?

siO NOGX)

4) gVolveria a Comprar en Despagar.com?

si0) No (O

¢Porque?

5) iRecomendaria Despegar.com?

siQ @)

¢Porgque?

6) :Conoce alguna otra empresa de las mismas caracteristicas?

siO NOCR)

Recuerda el nombre:




104

ENCUESTA
1) &Conoce Despegar. com?
si® Nno (O

2) ;Cémo llega a Despegar.com?

P‘-‘k’ (:u'\'n‘k‘ L \3: ﬂ“ﬂ iy *&\,{U"SI"J"" b LA .'5“-"(*1".'._! u\\l A .-'\Bg-qj‘.“n e,'\'
o

3) 2Ha comprado por Despegar.com?

siQ NO(®)

4) ¢Volveria a Comprar en Despagar.com?

si0 (o1 @)

¢Porque?

5) ¢Recomendaria Despegar.com?

sI® (@)

a | \
LPorque? \""Q;-"‘ﬁv Qs Yo ghines -'ﬁa&f'.bf\'}.'{ Steepher OpRre L) Gnar

eudles son \ar epuonar par  beseFeciniag Y owes cealizar
X :
e {.mt.n-l!' v Lol ami ’;"\}e-o e ualteiee O H
[ 35 J i) L]
ﬂ\‘—\ [poai m
8) ¢Conoce alguna otra empresa de las mismas caracteristicas?
sI0 NO@®

Recuerda el nombre:




105

ENCUESTA
1) ¢Conoce Despegar. com?
si@ (@)
2) 4Como llega a Despegar.com?

?g.}. Pupaielonn aEelesisig

3) ¢Ha comprado por Despegar.com?
sI@) No (O

4) ¢Volveria a Comprar en Despagar.com?
SI@ NoQ)

{Porque?
_Compen con (o oo

5} iRecomendaria Despegar.com?

sI@ No()
LPorque?

> i = 7 :

6) ¢Conoce alguna otra empresa de las mismas caracteristicas?

siO NO@

Recuerda el nombre:




106

ENCUESTA

1) gConoce Despegar, com?

S1%) no(O)

2) iComo llega a Despegar.com?

R T I

3) ¢Ha comprado por Despegar.com?

sI{®y no (O
4) zVolveria a Comprar en Despagar.com?
i) @)

ePorquer__occie hene oo excolele Setlitlo.
MMMMM@B

5) iRecomendaria Despegar.com?

SI/@’ no(Q)
tPorquez_Sorpne o Ioruioio & evcelollo g

6) sConoce alguna otra empresa de las mismas caracteristicas?

si0 NOGR)

Recuerda el nombre:




107

ENCUESTA

1} 4Conoce Despegar. com?

sIC) Nno (O
2) (Coémo llega a Despegar.com?

Lo Zadeasd

3) ¢Ha comprado por Despegar.com?

5IE) el @)

4) ¢Volveria a Comprar en Despagar.com?

sIi® No Q)

¥l 7 £ / W it
iPorque? i Lor  Zaries (_‘1:' Lo T C¥s ALo

~fzncs 4-43" .-_,_/’ ';_‘éq-f{m b l-a@“;df‘

5) ¢Recomendaria Despegar.com?

sI® No(O)

' e ' -
iPorque? fgy (2 2o: licled Ll /; Offrre 6,

6) ¢Conoce alguna ofra empresa de las mismas caracteristicas?

si0) NO)

Recuerda el nombre:




1)

2)

3)

4)

5)

6)

108

ENCUESTA

.Conoce Despegar. com?

m@ noQ
2iComo llega a Despegar.com?

?ulni\f.'_;y}r--c)( =0 = m?f\o

iHa comprado por Despegar.com?

siQ HO®

{Volveria a Comprar en Despagar.com?

si0 NoQ

dPorque?

iRecomendaria Despegar.com?

siO NoQ

iPorque?

LConoce alguna otra empresa de las mismas caracteristicas?

sl O Noﬁ

Recuerda el nombre:




1)

2)

3)

4)

5)

6)

109

ENCUESTA

¢{Conoce Despegar. com?

sI® NOOD

¢{Cémo llega a Despegar.com?

Mo o retgrmendo un mmntjo

¢Ha comprado por Despegar.com?

sI® N
{Volveria a Comprar en Despagar.com?
si® No (O

iPorque?__ Por ol igrg\gg gﬂl Brindo '}f las D'('ﬂ"lfuj

do Prgggg Q8 ofrea?,

iRecomendaria Despegar.com?

SI®) NnoO)

Porque?___ e ol excalente tYo y (eeutio QW
ZPorque or -‘Tﬂﬁ__\‘)_ﬂliz 0;’ wile 3

oftece

iConoce alguna otra empresa de las mismas caracteristicas?

siO NO()

Recuerda el nombre:




110

ENCUESTA

1) g¢Conoce Despegar. com?

sI® No (D)

2) ¢Coémo llega a Despegar.com?

oy, o = 4 44— 4
Fon Yo Tpinaen IS i Aol -
W

3) ¢Ha comprado por Despegar.com?

sI®) No (O

4) ;Vaolveria a Comprar en Despagar.com?

sI®) (el @)

o LBy
JPorque?__ i A k‘fv‘.'ﬂ;\.liji:'}@. "'v"."u'\-*-r"’::] ARG

5) ¢Recomendaria Despegar.com?

I ol @)

" T ) R St s L o4 . 3
iPorgue? LAl @A 'i'\;b'\'_ G Vo Wlhe. dow Uo 'i'uti- ;

: T
P oL UM RN fod

8) gConoce alguna otra empresa de las mismas caracteristicas?

siD NO®D

-
Recuerda el nombre: _ ({7




1)

2)

3)

4)

5)

8)

111

ENCUESTA
¢Conoce Despegar. com?
SIQD no(O)

¢Como llega a Despegar.com?

o TV e il

¢Ha comprado por Despegar.com?

si®@ no ()
ZVolveria a Comprar en Despagar.com?
si® Nno Q)

JPorque? ?A.C.il.(n! At af . -

¢Recomendaria Despegar.com?

sI® noQ

¢Porque? l'\ “.'_\EJ (esita il gi_ p:.u;;f’
J E

;Conoce alguna otra empresa de las mismas caracteristicas?

si0 NO(D)

Recuerda el nombre: v




1)

2)

3)

4)

5)

)

112

ENCUESTA

<Conoce Despegar. com?

si(® Ll @)

4Como llega a Despegar.com?

JHa comprado por Despegar.com?

sI(® No ()

4Volveria a Comprar en Despagar.com?

¢{Recomendaria Despegar.com?

s1(@ no(Q

aPomw?wlr_}a;M@j
\]\n e Dnﬂn.&.;i}’.

iConoce alguna otra empresa de las mismas caracteristicas?

si0 NO@®)

Recuerda el nombre:
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