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1. JUSTIFICACION

Hace muchos afios que se viene hablando de un fendbmeno que ha revolucionado las
sociedades actuales que es la globalizacién. Dicho fendmeno se basa en un proceso
econdémico, tecnologico, social y cultural a gran escala, que consiste en la creciente
comunicacion e interdependencia entre los distintos paises del mundo unificando sus
mercados, sociedades y culturas, a través de una serie de transformaciones sociales,
econdmicas Yy politicas que les dan un caracter global. En este sentido, las Tecnologias de
Informacion y Comunicacion (TICs) son una de las principales referencias actuales de la
globalizacion cultural y han sido un factor determinante para afrontar problemas que surgen

de la complejidad del mundo actual.

Estas tecnologias emergen como instrumentos transversales a la sociedad, es decir,
penetran y se integran practicamente en todas las actividades y hoy no es posible prescindir
de ellas, puesto que en si mismas pautan el tiempo, la manera de trabajar, aprender,

comunicarse y de gobernar.

Dichas TICs han influenciado todos los sectores economicos. De entre ellos, el sector
turistico ha mostrado ser uno de los mas dinamicos para incorporarse a los cambios que
demanda el nuevo entorno de Internet, porque, de alguna manera ha revolucionado la
industria del turismo, generando nuevos modelos de negocio, cambiando las estructuras de
los canales de distribucion y reformando todos los procesos. Consecuencia de ello, es el
hecho de que las empresas de turismo, poco a poco, reorienten sus esfuerzos hacia el
comercio electrénico, que se fundamenta en las nuevas tecnologias y que permite que las
transacciones comerciales se realicen sin importar el lugar fisico donde se encuentren el
comprador y el vendedor, incluso también posibilita que la transaccién sea llevada a cabo

en distintos momentos de tiempo.

Lo mencionado con anterioridad, esta intrinsecamente relacionado con la modificacion e
incidencia que han tenido las TICs en el perfil del nuevo turista. De esta forma, nace un

nuevo perfil en el sector: El turista 2.0 que esta conectado a la red y tiene presencia habitual




en las redes sociales. Su comunicacion es constante: se auto-gestiona, comenta, critica,
pregunta, comparte y participa en una comunidad virtual de similares que por segundos se

hace més potente.

En este contexto, con esta investigacion, lo que se pretende es abordar el desafio que se le
presenta a las Agencias de Viajes y Turismo actuales de adaptarse a la tendencia del e-
commerce, producto de las nuevas TICs, en todas sus formas y expresiones sin perder la

fidelizacion del cliente.




2. PROBLEMATICA

El fécil acceso a internet y el constante desarrollo tecnoldgico ha llevado a nuevas formas
de comercializacion que obliga a los diferentes sectores del turismo a adaptarse a este

cambio.

El turista actual estd encaminado hacia un entorno interconectado a la red y que tiene
presencia habitual en las redes sociales, que determinaran en cierta medida, la dinamica de
comportamiento de los consumidores en el futuro mercado turistico. A su vez, la actual
oferta de sitios web como Despegar.com, Booking, Tripadvisor, Rental Cars, para
mencionar alguno de ellos, hace que el turista con mayor frecuencia comience a auto-
gestionarse sus viajes, viéndose de esta manera afectada la actividad regular de la

tradicional Agencia de Viajes.

Por ello es cada vez mas importante para los destinos y para las empresas turisticas tener no
solo presencia en Internet, sino ofrecer a sus usuarios una buena experiencia y las

herramientas necesarias para interactuar con la oferta y con otros usuarios.

Esta situacion presente, de determinados procesos de venta, canales de compra y vias de
promocion y difusion cambian la estructura tradicional de las Agencias de Viajes. De ahi
que el enigma, problematica y desafio para las mismas, y en especial para Transatlantica
que es objeto del presente andlisis, es flexibilizar y adaptar sus estructuras de marketing y
comercializacion, para lograr la fidelizacion del cliente, aggiornarse a las actuales
demandas del mercado y evitar inconvenientes a la hora de ofrecer sus productos turisticos,
llevando a cabo acciones para concretar estas huevas modalidades de comercio, producto

del cambio tecnoldgico.




3. OBJETIVOS

3.1. Objetivo General
¢+ Evaluar la funcionalidad de las Empresas de Viajes y Turismo dentro del actual
contexto tecnolégico con relacion a las nuevas modalidades de comercializacion

imperantes.

3.2. Objetivos Especificos

% Analizar como la Agencia de Viajes Transatlantica ha modificado en el tiempo sus
canales de comercializacion considerando las caracteristicas impuestas por el
comercio electronico.

R/

¢ ldentificar las principales estrategias utilizadas para reconvertir sus antiguas

estructuras a los requerimientos actuales y captar clientes.




4. MARCO TEORICO

4.1. Antecedentes de Investigacion

Como antecedentes de investigacion con respecto a los nuevos cambios sociales
introducidos como consecuencia del avance de la tecnologia se puede presentar 4 casos que
han sido desarrollados por alumnos pertenecientes a esta Institucion.

El primero de ellos es el planteado por Gatius (2009), en el cual analiza la lectura que las
Agencias de Viaje realizan sobre la tendencia en el uso de Internet por parte de los
consumidores turisticos y la forma en la que éstas estan aprovechando sus sitios web como
herramientas comunicacionales y soportes independientes para verificar si se estan teniendo

en cuenta las necesidades del sector de los consumidores turisticos.

Con dicha investigacion se pretendi6 detectar los aspectos que pueden ser desarrollados por
las AGT’s para contemplar las necesidades de los consumidores a la hora de ofrecer sus

productos y servicios.

Otro de los casos es el presentado por Acosta (2010), en el que se plantea el constante
cambio en el mercado en el que actian las AGT’s, como consecuencia de las innovaciones
tecnoldgicas, la menor fidelizacion del cliente a la hora de elegir un servicio, la falta de
diferenciacion que antiguamente se lograba en los productos y servicios ofrecidos, y la
presencia de Internet como nuevo canal de distribucion. A partir de estos factores se analiza
el rol y las diferentes alternativas de posicionamiento que garanticen la existencia y

sustentabilidad en el tiempo de las AGT’s.

Los dos antecedentes restantes se refieren a tematicas mas especificas, en relacion a como
el avance de la tecnologia y la influencia de Internet impacta en las Agencias de Viaje,
ambos a escala global (Fraticelli, 2010 y Rosenzvaig, 2015).

El caso presentado por Fraticelli (op cit. 2010), remarca la importancia del uso de las
Tecnologias de Informacion a la hora de comercializar y operar determinados servicios

turisticos, enfocando su estudio principalmente en el transporte en Argentina. Su




investigacion tiende a estudiar el desarrollo y creacion de un nuevo producto netamente

turistico, que posibilite al turista extranjero una practica y eficaz forma de viajar por el pais.

Por ultimo Rosenzvaig (op cit. 2015), focaliza su anélisis especificamente en el sector
hotelero y donde plantea que, como consecuencia de Internet y los servicios online, se
crean las nuevas Online Travel Agency (OTA’s), que le dan la posibilidad a los

consumidores de planear personalmente su viaje.

Los lineamientos de estos 4 antecedentes mencionados, comparten con el actual trabajo de
investigacion, el interés por evidenciar la necesidad de aggiornamiento del sector turistico

a las nuevas condiciones de mercado.

4.2. Un Mundo Globalizado

En el libro Topografias del Mundo Contemporaneo, Alain Touraine (1998) considera que
el antiguo mundo dominado por Estados Nacionales, seria ahora un mundo
internacionalizado, que en cierta medida, estaria unido por procesos globales, como las
comunicaciones, la produccién, el consumo y que a su vez, se encuentra también
diversificado. Un mundo en el cual la organizacién social, la cultura y la diferencia

personal han sido modificadas.

El autor distingue cuatro fendmenos que hacen a este mundo globalizado. ElI que nos
interesa destacar es el que hace referencia a la formacién de una sociedad informacional, a
nivel mundial. Una sociedad cuyo centro es la produccion, la difusion y el consumo masivo
de la informacién y el uso de tecnologias modernas. Puede decirse que se forma una
sociedad virtual, en la cual nuestra experiencia tanto personal como colectiva ha sido

transformada.

La vida a nivel internacional no tiene ninguna unidad espacial ni temporal. Todo se
concentra en un presente total, donde no hay ni pasado ni futuro. Por ejemplo en Argentina,
en un momento dado, se pueden ver mas imagenes o recibir mas informacion sobre un

acontecimiento en Japdn, que lo que sucede en ciertas provincias del pais. No hay una




definicion de acontecimientos historicos, de nuestra personalidad individual y colectiva en

términos de un tiempo, de un espacio o de categorias sociales.

De esta manera, para dicho autor, la definicion concreta de sociedad pierde significado:
existe una ciudad global en la cual la gente vive en ciertas redes sin mantener a veces
ninguna relacion con el resto de la poblacion; no viven de la misma manera, no tienen los
mismos valores, la misma informacion, no pertenece al mismo sistema politico. Es por ello

que se va formando una forma de civilizacion, llamada informacional.

Por otra parte, Bauman (1999) establece que estamos inmersos en una sociedad de
consumo, sociedad en la cual vivimos en movimiento. No todos necesitamos viajar ya que
podemos recorrer, navegar o revolotear por la Web, recibir y mezclar los mensajes que

Ilegan desde distintos rincones del mundo, gracias a este fendmeno de la globalizacion.

En esta sociedad de consumo, para el consumidor el hecho de estar en marcha, buscar o
incluso no encontrar, no significa malestar sino mas bien una promesa de felicidad. El
deseo de viajar representa esperanza, mientras que llegar a destino es una maldicion. Lo
que plantea el autor es que los consumidores son acumuladores de sensaciones. Para
aumentar la capacidad de consumo, no se le debe dar descanso al consumidor sino por el
contrario, hay que mantenerlo despierto y alerta para que permanezca en un estado de
excitacion. En la existencia del consumidor, viajar con esperanzas es mucho mas placentero

que arribar.

Pero paraddjicamente en esta sociedad de consumo, Bauman considera que no todos
pueden ser consumidores. Para que el deseo sea realmente deseable, es necesario tener la
esperanza razonable de acercarse al objeto deseado; aunque no todos tengan los medios
para alcanzarlo. A partir de esa situacion, asegura que la globalizacion esta estructurada
para satisfacer los suefios y deseos de los turistas.




4.3. Tecnologias de la Informacion y la Comunicacion

El Instituto de Informacion Cientifica y Tecnoldgica define a las Tecnologias de la
informacion y la Comunicacién (TICs), como el conjunto de medios de comunicacién y
aplicaciones de informacion que permiten la obtencion, produccion, almacenamiento,
procesamiento, y presentacion de informacion a través de diferentes canales tecnolégicos.
Pueden ser conceptualizadas como la integracion y convergencia de la computacion,

microelectronica, las telecomunicaciones y las técnicas para el procesamiento de datos.

Segin Pablo Redondo y Juberias (2004), el avance de las telecomunicaciones esta
transformando el desarrollo de las sociedades, produciendo cambios de indole econémica y
social, a partir de nuevos servicios multimedia interactivos que se producen, gracias a la
interconexion, asi como una mayor flexibilidad y descentralizacion al utilizar redes
digitales. Las TICs facilitan el desarrollo y el mantenimiento de la competitividad de las
empresas. La innovacién constante en los usos de hardware, software y la red significa que
solo las empresas dinamicas, que pueden evaluar las exigencias tanto de accionistas como
clientes, y responder de manera eficiente, serdn capaces de superar la competencia y
mantendrén su prosperidad a largo plazo. La utilizacion de las TICs en la administracion de
las organizaciones, permite un mejor control y coordinacion de las actividades y ayuda a

tomar decisiones mucho mas efectivas.

Dichas autoras consideran que los canales de comunicacion que proveen las TICs, permiten
disponer de informacion clara y oportuna como: precios, clientes, impuestos, tipos de
cambio, regulaciones, estandares y movimientos de la competencia, lo cual ayuda a disefiar

estrategias competitivas.

También proponen que las grandes empresas pueden mantener un flujo de informacion
constante en todas sus unidades de negocios sin importar la distancia fisica, ya que esta
nueva revolucion tecnoldgica hace que se ignoren las barreras del tiempo y el espacio,
debido al hecho de que sus servicios estan disponibles las 24 horas y en cualquier rincon

del planeta.
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4.4. Nuevas Tecnologias y su relacion con el Turismo

El turismo es una actividad econdémica en la que se ofrecen y demandan productos o
servicios relacionados con el ocio de las personas. Este sector resulta afectado por las
modas y también por acontecimientos especiales, como pueden ser guerras, terrorismo,
epidemias, condiciones climaticas o la inestabilidad politica y social, por mencionar

algunos ejemplos, ya sea de forma temporal o permanente.

El producto turistico, por tratarse de un servicio, posee rasgos que lo diferencian de otros
productos, tales como su intangibilidad, imposibilidad de ser almacenados, heterogeneidad,

simultaneidad de produccidn y consumo, entre otros.

En la industria del turismo, debido a la interdependencia entre los distintos sectores que lo
componen, ya sean hoteles, transportes, restaurantes, agencias de viajes, etc., los sistemas
de informacién resultan de fundamental importancia, por el hecho de que son un

instrumento para mejorar la competitividad, dado su gran valor estratégico.

Las ya mencionadas autoras Pablo Redondo y Juberias, (op cit. 2004), destacan también
que la tecnologia y el turismo son dos de los sectores que mas rapido estan creciendo en la

economia global.

Uno de los elementos més relevantes de las TICs es Internet, el cual revoluciona la forma
de operar y de comercializar del sector turistico, permitiendo ventajas importantes en la
tradicional forma de actuar de algunas empresas, asi como en las relaciones con otras
empresas del sector y con sus clientes. La industria de viajes Online es profunda en
informacion, permitiéndole al turista realizar en la web una busqueda facil y rapida de

tarifas, ofertas, disponibilidades, horarios y destinos de vacaciones.

Ejemplo de lo enunciado anteriormente, es el caso de Transatlantica, que con su sitio web,
permite a cualquier tipo de cliente acceder a gran parte de sus servicios, en cualquier
momento del dia, interactuando con sus potenciales clientes sin necesidad de recurrir a sus

oficinas de atencion al publico.
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La importancia y la necesidad de la utilizacion de las TICs en la industria turistica es una
materia relativamente nueva. El hecho de que predominen pequefias y medianas empresas
en el sector hace que la utilizacion de las TICs no se haya extendido todavia en su
totalidad.

Otra de las oportunidades que estas autoras presentan, respecto al uso de estas Tecnologias,
es que permiten la aplicacion de precios flexibles y competitivos, que optimicen la
produccion. Una herramienta como Internet puede ayudar a las empresas de turismo, a
través de sus sitios web, a eliminar el excedente de sus produccion, ya que dichos productos
turisticos tienen fecha de caducidad y no pueden ser guardados para un posterior consumo,
las subastas online o las ofertas de Ultimo momento, brindan una manera dindmica e

interactiva de eliminar la capacidad de exceso.

De Gregorio Pachon (2014), plantea que el impacto de las TICs se puede analizar desde la

vision de la demanda como desde la oferta.

En primer lugar, los cambios en los habitos de consumo de los demandantes de turismo,
como por ejemplo, tendencia a compartir sus viajes, recomendaciones, preferencias y
comentarios a través de Redes Sociales como asi también de foros y blogs; son
consecuencia de la amplitud de informacion que poseen en referencia a destinos, ofertas,
promociones, como asi también de la posibilidad de comparar entre precios, calidad y
servicios de los diferentes competidores del sector. Esto dltimo va a influir su

comportamiento a la hora de decidir como realizar el viaje.

En este sentido, la politica de Transatlantica esta re-direccionada a incrementar su
participacion en redes sociales como Facebook, Twitter e Instagram, permitiéndole una

llegada directa al turista, visibilizando alin mas sus productos y servicios.

La autora menciona ademas de los cambios de habitos, la modificacion en la busqueda de
informacion y la contratacion de los servicios turisticos. Esta transformacion es impulsada
por las nuevas herramientas que poseen, como por ejemplo Internet, convirtiéndose las
plataformas webs en una de las principales fuentes de informacion, por la rapidez en su

acceso.
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Segun esta autora, y respecto a como la aplicacion de las TICs ha afectado a la oferta de
servicios turisticos, podemos mencionar distintos campos en los que las Nuevas

Tecnologias contribuyeron a su trasformacion.

El primero de ellos es la ampliacion de destinos, productos y servicios que se les ofrecen a
los turistas; otros aspectos son las propuestas de viajes personalizados, en base a gustos y
preferencias del cliente; se tiende a un marketing digital mas dinamico y atractivo a través
del cual se pretende captar al potencial cliente; y por Gltimo, se amplian las posibilidades a
ofrecer al cliente a la hora de la contratacion como paginas webs propias, conexiones en

redes sociales, etc.

Gregorio Pachdn observa, que estos cambios mencionados, se dan en torno a una de las
caracteristicas mas importantes que es la intangibilidad del producto y servicio turistico, el
cual implica asumir un nivel de riesgo significativo al adquirirlo, tanto en un plano
econdmico como psicoldgico, porque el gasto que realiza una persona en vacaciones, esta
considerado como uno de los méas importantes dentro de su presupuesto. Es por ello que las
herramientas de comunicacion y transmision de informacion son indispensables para el

desarrollo de la industria turistica.

4.5. Nuevas tendencias de mercado

La Organizacion Mundial del Turismo (OMT) en su Manual de Marketing Electrénico para
Destinos Turisticos, considera que Internet y otras nuevas tecnologias han cambiado al
sector del turismo de una forma sin precedentes, y hasta un grado que no se ha observado
en ningun otro sector. Mantener este ritmo es un reto cada vez mayor por la velocidad de
cambio y su rapida evolucién. La informacion en linea es actualmente uno de los factores
que mas influye en las decisiones del cliente practicamente en los principales mercados. Por
ejemplo, segun datos estadisticos, el 41 % de todos los turistas que llegaron a Espafia en
2013 reservaron sus Vviajes a través de Internet y, en el 2007, por primera vez en la historia,

en los Estados Unidos el nimero de viajes adquiridos en linea super6 a los obtenidos de

13



otra forma. Esto corrobora que Internet y las nuevas tecnologias han llegado a ser un factor

competitivo clave tanto para los destinos como para las empresas.

Actualmente se estan produciendo muchos cambios en el &mbito tecnoldgico que influyen
en la forma en que los consumidores deciden, compran e intercambian informacion. Y estos
cambios estan afectando a la forma de gestionar y promover los destinos y las empresas. En
un mercado en el que los consumidores cada vez son mas exigentes, la distribucion mas
transparente y la oferta cada vez mas competitiva, mantener la armonia con estos retos

determinaré el posicionamiento competitivo de todos los actores.

4.5.1. Negocios en el mundo de Internet

La Camara Argentina de Comercio Electronico (CACE), en su manual “Como Crear
Negocios en Internet”, menciona 6 oportunidades al hacer negocios en la Web, y que

pueden ser utilizadas como herramientas de negocios. Dichas oportunidades son:

1) Sucursal del Negocio Fisico:
Es otro lugar donde llevar adelante el negocio diario, solo que esta nueva
dependencia estara abierta las 24 horas, todos los dias del afio. Los clientes pueden
ingresar al sitio en cualquier momento y revisar lo que se tiene para ofrecerles;
como asi también leer preguntas frecuentes y respuestas que se brindan a clientes
actuales; enviar mensajes de correo con preguntas o hacer seguimientos de pedidos;
comprar directamente en el sistema de carrito de compras y pagar a través del pago
online; por mencionar alguno de ellos.

2) Acceso al Mercado Mundial:
El sitio web puede ser visto por cualquier internauta en el mundo, que puede hacer
un pedido online, pagar con su tarjeta de crédito sin moverse de su casa.

3) Venta Directa:
Se puede ofrecer venta directa y saltar intermediarios en la cadena de distribucién.

4) Networking o Generacion de Redes de Relaciones:

14



5)

6)

Se puede crear una red de relaciones de negocios aprovechando las ventajas de
comunicacion, colaboracién e intercambio con empresas y personas de todo el
mundo, incluso trabajar y desarrollar proyectos online. Los diferentes actores
ubicados fisicamente en otras bases pueden aportar su parte en el desarrollo del
negocio y enviar online su produccion.

Este item ha sido cabalmente comprendido por la empresa objeto de estudio, a
través de la asociacion que Transatlantica llevo a cabo con dos lideres mundiales
como son Booking.com (la cual garantiza desde 1996 los mejores precios para todo
tipo de alojamientos, desde pequefios bed and breakfasts de gestion familiar hasta
apartamentos exclusivos y lujosas suites de 5 estrellas) como asi también
Rentalcars.com (dicha compafiia tiene acuerdos con la gran mayoria de las
compafiias de alquiler de coches en el mundo, lo que garantiza a los clientes el
mejor precio disponible), sumando de esta manera servicios a su plataforma online
y siendo la primer agencia en el pais en comercializar los productos de ambas
empresas.

Mercados Segmentados:

Internet automaticamente segmenta el mercado en unidades con una demografia
concreta, ya que cada individuo que accede a Internet tiene una caracteristica bien
definida, ingresos y un estilo de vida muy especifico. Desde el acceso, se tiene
informacién para identificar al tipo de cliente y definir una oferta especial. Y, si se
usa el marketing de buscadores, los clientes se definiran solos ya que ellos haran
click en el aviso o link que proponga Google cuando busquen algo que les interesa.
Esta accion mencionada, también se puede observar, con el presupuesto que destina
Transatlantica en Adwords de Google, estando presente en este tipo de publicidad.
Ventaja Competitiva:

En la actualidad, una empresa pequefia o incluso individuos, pueden ofrecer un sitio
de calidad con funcionalidad profesional. Gracias a eso, se pueden adquirir ventajas
competitivas e incluso pelear en el mismo campo a empresas grandes con mucho
presupuesto. Logicamente, debe hacerse con mucho nivel y profesionalismo,

teniendo en cuenta que el campo de desarrollo es muy amplio y que se incrementa a
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medida que mas gente y mas dispositivos conectan con la red. En el caso de
Transatlantica, que es una empresa de reconocimiento en la ciudad de Rosario y la
region, su plataforma web le permite estar presente a nivel tanto nacional como
global y competir de esta manera con grandes monstruos del mercado como es el
caso de Despegar.com. En cierta medida, esto ha sido alcanzado por su politica de
seleccion de Recursos Humanos destinadas a la bdsqueda de profesionales con

conocimientos en este aspecto.

La CACE también considera que el hecho de poner un sitio web y esperar que los clientes
alrededor del mundo aparezcan haciendo pedidos online, por la simple presencia en la red
no es suficiente, ya que actualmente hay mas de 1.000 millones de sitios web registrados en

el mundo, por lo que la competencia es muy grande.

Para competir hoy en Internet hay que seguir un proceso sistematico y cumplir los pasos de
aprendizaje de las reglas del nuevo medio digital y cdmo se hacen los negocios con estas

nuevas reglas.

Por altimo, establece que crear un sitio web que ofrezca los resultados esperados a sus
propietarios no se trata solo del disefio visual, de la accesibilidad o usabilidad, o las
herramientas de desarrollo seleccionadas. Un sitio web eficaz requiere un profundo
conocimiento del mercado competitivo en el que se opera, es por ello que se va a requerir

de un buen plan de marketing de Internet.

4.5.2. Comercio Electronico

Cristina Rodriguez Merino (2015), define al e-commerce o comercio electronico como la
“distribucion, venta, compra, marketing y suministro de informacion de productos o

servicios a través de Internet o algun medio electronico”.

Si bien originariamente este término se utilizaba para cualquier tipo de transacciones
llevadas a cabo por medios electronicos, a partir de la década de los 90, con el arribo de

Internet surge el concepto de ventas de servicios en la red, en el cual cobrarian

16



protagonismo las tarjetas de crédito, al ser los medios electronicos utilizados como forma
de pago. Esto se convirtié en una nueva herramienta de la que disponen los empresarios
para ampliar su &rea de cobertura de mercado y representa para el cliente, una gran variedad
de posibilidades de adquirir bienes o servicios ofrecidos por proveedores de distintas partes

del mundo.
Por otro lado, Lorena Carballo (2010), distingue dos tipos de mercados:

¢ El mercado convencional, basado en la interaccion, en un lugar fisicamente
determinando, entre un vendedor fisico y un comprador. Este contacto entre ambos
va a permitir que el vendedor tenga un mayor conocimiento de la necesidad del
cliente y que por ende pueda utilizar las herramientas necesarias para atraerlo.

¢ EIl mercado electronico, que se fundamenta en las nuevas tecnologias y que a
diferencia del convencional, permite que las transacciones comerciales se realicen
sin importar el lugar fisico donde se encuentren el comprador y el vendedor,
incluso también posibilita que la transaccion sea llevada a cabo en distintos

momentos de tiempo.

La mencionada autora, considera que el ciberespacio se convierte en un gran mercado sin
limites (de espacio — tiempo) donde las empresas compiten en igualdad de condiciones y

donde el cliente tiene acceso a toda la informacién de una manera casi perfecta.

« Beneficios del E-Commerce en el Sector Turistico

Segun Pérez, Martinez Sanchez y Abella Garcés (2002) el uso de estas tecnologias supone

distintos efectos que se detallan a continuacion:

a) Marketing: El uso del comercio electronico influye de distintas maneras en el
marketing de las empresas turisticas. En primer lugar, en la promocién del producto
0 servicio; como por ejemplo: mayor cantidad de informacion audiovisual a través

de Internet sobre los mismos. En segundo lugar, crea un canal directo de venta para
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los productos existentes; por ejemplo: las compariias aéreas permiten realizar las
reservas de vuelos directamente en sus paginas web.

En tercer lugar, permite también ahorros sustanciales en gestion administrativa y en
comunicaciones, al eliminar la necesidad de papeleo y correo ordinario en, por
ejemplo, las reservas de alojamiento y por ultimo; en cuarto lugar, se mejora el
servicio al cliente al poner a su disposicién en Internet mucha mas informacion, y a
la posibilidad también de poder responder preguntas utilizando sistemas y
programas de correo electronico.

b) Disefio: El uso de las herramientas de comercio electrénico puede facilitar la labor
de disefio de productos y servicios de las empresas turisticas al posibilitar la
prestacion de servicios personalizados. Internet permite realizar investigaciones de
mercado que pueden servir de apoyo en la etapa de disefio de productos y servicios,
acortando los procesos de disefio y mejorando el conocimiento del consumidor a un
menor coste.

c) Produccion: La interconexion de la intranet de la empresa con los sistemas de
informacidn de sus empresas proveedoras, posibilita la gestion justo a tiempo de los
inventarios, el suministro y la produccion de determinadas actividades.

d) Ventas y distribucion: Puede sefialarse que el comercio electrénico de productos

turisticos ha supuesto la aparicion de nuevos intermediarios que han aumentado la
competencia para los intermediarios tradicionales al poner un mayor énfasis en el
marketing directo y en la reduccién de costos y comisiones. La reserva online de
vuelos o alojamientos es un ejemplo de actividad que pueden realizar directamente
los clientes con las empresas proveedoras, sin necesidad de utilizar los servicios de
las agencias de viajes. Estas ultimas son quienes se ven principalmente afectadas
por la desintermediacion, ya que aungue seguiran existiendo clientes que acudiran a
las agencias de viajes, otros que viajen con mas frecuencia utilizaran los servicios
de Internet y de otras posibles nuevas plataformas tecnolégicas, obligando a estas

empresas a diferenciarse o reducir costos para poder competir.

Evidencia y relevancia de este suceso, es que La Camara Argentina de Comercio

Electrénico (CACE), realiza dos grandes eventos anuales de E-commerce que son el
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HotSale y CyberMonday. Se trata de la feria de descuentos online méas importante del afo.
Ambos tienen una duracién de 48 hs aproximadamente, en las cuales las empresas, por
medio de promociones, venden en estos dias lo que normalmente venden en un mes.
Ademas de ofertas especiales, también ofrece la oportunidad de financiacion y precios

acumulables con promociones bancarias.

El rubro de Turismo y Viajes es uno de los esperados por los consumidores, por lo que se
convierte en una gran oportunidad tanto para las empresas turistica, las cuales pueden
posicionarse en el mercado y aumentar sus ventas como también para los turistas, que a
partir de esta politica de ofertas especiales, pueden aprovechar de los descuentos para

organizar y programar sus proximas vacaciones.

A continuacidn se presentan dos graficos, los cuales demuestran como el flujo de usuarios
en la Web de Transatlantica, se incrementa en dichas fechas de manera abrupta, en
busqueda de las ofertas que se encuentran online por esos dias. ElI primero de ellos
representa el flujo de usuarios que se dio durante el CyberMonday de Noviembre de 2015;

y el segundo representa el HotSale de Mayo de 2016:

Vision general 20 oct. 2015-10 nov. 2015
v frente s eleccione Una matre Cada hora Dia Semana Mes

® Sesiones

Visién general 1 may. 2016 - 31 may. 2016
v freme a Selsccione una métrea Cadahora Dia Semana Mes

® Sesiones

Fuente: Transatlantica 2016
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4.5.3. Importancia de Redes Sociales y Contenido Generado por los Usuarios (UGC)

Hasta hace unos afios atras, cuando queriamos irnos de vacaciones, la planificacion del
viaje era llevada a cabo por una agencia de viajes, a través de un agente dedicado
exclusivamente al turismo. Sandra Lema, en uno de sus articulos publicados en
Gestion.org, considera que hoy en dia, las redes sociales comienzan a formar parte de la
planificacion del viaje, ya que son los propios usuarios los que navegan por la red en busca
de los mejores destinos y alojamientos. Este cambio de paradigma en el negocio del
turismo, hace que las empresas del sector utilicen aquellas herramientas que la red pone a

su disposicion.

Es por ello, que dicha autora considera, que en este mundo digital, el hecho de que una
empresa de turismo, por mas pequefia que sea, no se anuncie o de indicios de presencia en

la web, genera un importante problema de visibilidad para el turista y consumidor.

Pero la mera presencia tampoco es suficiente, ya que el usuario digital se caracteriza por su
interaccion con otros usuarios. Aqui es donde resultan de importancia las redes sociales, ya
que consisten de una plataforma que permite de manera informal, que el usuario y

consumidor de servicios turisticos se acerquen a las empresas.

Menciona como un claro ejemplo de ello a Facebook, el cual dispone de paginas que
incorporan encuestas y valoraciones que los usuarios pueden rellenar tras el uso del
servicio. Esto resulta de importancia ya que si un usuario recomienda el servicio, genera
una sensacion de tranquilidad en el posible cliente y tener un gran nimero de seguidores en

Redes Sociales creara una sensacion de solidez, en cuanto a la reputacion de marca.

Pablo Javier Piacente (2012), periodista de Tendencias21, adiciona que potenciadas ademas
por el incremento en el uso de distintos dispositivos mdviles a través de los cuales es
posible acceder e interactuar en estos medios, las redes sociales parecen no tener techo en
cuanto a su interrelacion con la industria turistica, generando una sinergia que beneficia a

ambos sectores.
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Como se ha mencionado con anterioridad, para Mabel Cajal (2013), en este entorno digital
donde la creciente importancia de las Redes Sociales se hace evidente, los comentarios que
se publican en webs especificas de opinion, asi como las que generan nuestros propios
amigos y familiares, adquieren una gran relevancia. No solo buscamos informacién en la
web de las marcas, sino que también nos informamos de las experiencias que han tenido

otros usuarios.

Asi es como surge un nuevo concepto que es el Contenido Generado por el Usuario (UGC).
Interactive Advertising Bureau (2015), al hablar de UGC, se refiere a “articulos,
comentarios, tweets, blogs o vblogs, wikis, conversaciones en foros o chats, podcast, o
cualquier tipo de imagenes, videos o archivos de audio originales o derivados de otras
obras, que hayan sido creados por los usuarios de una web o servicio de Internet,

habitualmente con la intencién de compartirlos con otros usuarios”.

Josh Entman, Co-founder & Chief Development Officer de Jukin Media (medios de
comunicacion en linea), menciona 6 razones por las cuales el UGC es beneficioso para las

marcas:

1. Autenticidad: El contenido generado por el usuario es mas puro y organico. Las
audiencias saben que algo es falso cuando lo ven, y se identifican con personas
reales como ellos. En este sentido, el UGC es altamente atractivo por su
familiaridad. Tiene el efecto de familia, amigos, vecinos, hijos, etc., (porque eso es
exactamente lo que es).

2. Coste: Con bajo coste y altos margenes, las marcas tienen la capacidad Unica de
aprovechar la narrativa existente, y una parte del dinero que de otra manera se
habria gastado en la creacion, ahora se puede utilizar para mejorar la distribucion y
aumentar la audiencia total potencial.

3. Anti-programatica: Las personas siguen siendo responsables de la mayor forma de

comercializacion: el boca a boca. Basta con ver la potente capacidad de
comunicacion de personalidades influyentes de YouTube y de las redes sociales con

sus publicos. EI UGC surge de creadores accidentales y nada puede influir en su
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curso, es verdaderamente la anti-programacion. Las marcas necesitan en este punto
intervenir, abrazar el contenido, y amplificar su mensaje.

4. Mas all4 del factor de influencia: Hay una influencia probada y verdadera en el

talento de los usuarios y fans de las marcas. Pero no siempre es facil gestionar este
fendmeno.

5. Compartibilidad: La caracteristica mas obvia de UGC es que puede ser

compartido.

6. Firmado, sellado, entregado: Existen miles de horas de contenido de video en

linea con personas que hablan con pasién de marcas especificas, el uso de sus
productos, y tal vez lo mas importante, con el estilo de vida que la marca representa.

No se tiene por qué crear el contenido, basta con fomentarlo o unirse al mismo.

Todo esto demuestra lo imprescindible que resulta en el sector turistico, la correcta y
profesionalizada gestion de las Redes Sociales y el UGC, ya que el Contenido Generado
por los Usuarios es mas creible que los andlisis de los profesionales o que la informacion de
las empresas de viajes. No ser capaces de valorar el increible potencial de internet como
fuente de informacion y comercializacion, genera como consecuencia la disminucién de la

competitividad de aquellas empresas que todavia duden de esta realidad.

A modo de muestra, se presenta el incremento de seguidores que Transatlantica tuvo en sus
principales Redes Sociales, en el periodo correspondiente a Junio — Julio 2016, quedando

claramente demostrado la importancia en su utilizacion.

SY TURIS

OOK JULIO 2016

FANS

HASTA JUNIO JULIO

CANTIDAD

"
o5 172.009 (+5,22%)
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TURISM

TWITTER JULIO 2016

SEGUIDORES
HASTA JUNIO JULIO
CANTIDAD
l — |
5.556 (+8,7%)

INSTAGRAM JULIO 2016

SEGUIDORES
HASTA JUNIO JULIO
CANTIDAD
l ~ ]
1.149 (+26,3%)

Finalizado el mes de Septiembre, Transatlantica contaba con: 197.626 seguidores en
Facebook; 6.626 seguidores en Twitter; y 1.900 en Instagram.
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5. ABORDAJE METODOLOGICO

Para el abordaje metodoldgico se lleva a cabo un anélisis del sitio web
Transatlantica.travel, perteneciente a la empresa de viajes Transatlantica, ubicada en la

ciudad de Rosario, provincia de Santa Fe.

Para ello se implementala observacion del mismo y de las estrategias comerciales llevadas

a cabo con el fin de captar clientes.

Se instrumentd ademas, una entrevista semi-estructurada con la referente del Departamento
de Producto de la Empresa, con la finalidad de visualizar como ha surgido y evolucionado

la presencia online de Transatlantica hasta la actualidad.

Asimismo se pretende observar como se ejecuta el e-commerce en la web, y que acciones

se llevan a cabo para concretar esta modalidad de comercio.

5.1 Resultado del trabajo de campo

5.1.1. Observacion

Para desarrollar este punto, se tuvo como principal objetivo analizar cémo Transatlantica ha
modificado su canal de comercializaciéon web, teniendo en cuenta las caracteristicas
impuestas por el comercio electrénico, y detectar las principales estrategias utilizadas para

la captacion de clientes.

Se ha podido contemplar que actualmente el sitio www.transatlantica.travel, posee un
lenguaje de programacion HTML, un host web, sistema de pagos, certificados de seguridad
de la CACE (Céamara Argentina de Comercio Electronico) y certificacion SSL (seguridad
informatica y privacidad de los datos del cliente); cumpliendo de esta manera con todos los
requisitos que se requieren para llevar adelante el comercio electrénico de manera confiable

y segura.
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Cuenta también con un buen disefio web, disefio adaptado a celulares (responsive), difusion
en Redes Sociales, anuncios pagos en Google y en redes sociales (AdWords y Facebook
Ads), marketing de contenidos, distintas opciones de pago y medicién de resultados con

Google Analytics.

Muchos de los aspectos mencionados anteriormente pueden ser visualizados con facilidad
en el sitio web, como es el caso del 0800 y el chat online, del cual se encarga la atencion
primaria de la empresa; el sector donde suscribirse para recibir las ofertas y promociones
por email; el apartado donde re-direcciona a las diferentes Redes Sociales de
Transatlantica; como asi también los logos que demuestran la seguridad informaética,

comercial y de adhesién a la CACE.

I3 ransatidntica

OUTLET DE ViARS “
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e

1064 (3
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Lo expuesto anteriormente es un claro ejemplo, de cémo fue mutando su estructura para
adaptarse y aprovechar los beneficios tecnoldgicos para mantenerse y posicionarse en el

mercado del turismo.

En el siguiente grafico se observan los diferentes tipos de traficos web, representados por 6
canales con sus respectivos porcentajes. El periodo comprendido en la muestra,

corresponde al cuatrimestre que va desde Junio a Septiembre de 2016:

Tipos de trafico

M organic M (not set) M email direct M Redes Sociales Oftras

K

e Orgénico: Corresponde a las busquedas hechas en Google.

e Not set: Proviene de Turismocity.

e Email: Como propiamente lo dice el nombre, corresponde a los Newsletters
enviados por email.

e Directo: Corresponde a las personas que ingresan directamente a
www.transatlantica.travel.

e Redes Sociales.

e Otras: Proviene de diferentes medios cuoyo porcentaje es muy bajo como para

generar una categoria, por lo que la cuenta de Analytics las agrupa bajo ese nombre.




5.1.1.1. Visualizacién del Proceso de Compra Web

El proceso de compra por la web que puede realizar un cliente es bastante simple:

1. Comienza por la busqueda del servicio turistico el cual esté interesado. En la
actualidad los servicios que se ofrecen son: Aéreos, Hoteles, Paquetes y Alquiler de

Autos. Para este punto se toma como caso de ejemplo un Paquete.

Mird lo fdcil que es comprar en nuestra Web

7 opciones encontradas

ORDENAR Precio | a vm Pesos | Dolares

—— : RIO DE JANEIRO

OLTIMOS LUGARES! 06 it 8 noches, desde ROSARIO
; il B Aéreos + Alojamiento + Traslados =

Asistencia al viajero

ACAPULCO COPACABANA

PROMEDIO POR PASAJERC
Sabado
08 de Octubre S 1 291 0
+ 3609 imp

06 WINDSOR PLAZA = X
LUGARES SRS S . BLATAM 516502 + 3852 imp VER MAS
8 noches » Stangara - Desayuno Sabado 08 de Octubre

2. Enlaopcién Ver Mas, se desglosa la descripcion del servicio, junto a lo que incluye

y se presentan también las diferentes formas de pago que permite la empresa en su

plataforma online.
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RIO DE JANEIRO ¢ 8 noches

Desde Rosario

AEREC DE IDA

Salica ROSARIO
Llegaca SAN PABLO

’ Salica SAN PABLO
Llegaga RIO DE JANEIRO

ALOJAMIENTO

ACAPULCO COPACABANA
* kK

- ZLAaTAM
210 h

5 ZLATAM
210N0 -

8 NOCHES - STANDARD - DESAYUNO

La ubicacion, las instalaciones y el nivel de la atencion hacen de Hotel Acapulco la
mejor opcion de alcjamiente en Ric de Janeiro. Tanto para huéspedes de negocios
y para los que vienen de vacaciones con sus familias.

Salea RIO DE JANEZIRO
Llegaza SAN PABLO
Salica SAN PABLO
Liegaza ROSARIO

s
05:05

) ZLATAM
06:10 ns.
08:40 nz
) ZLATAM
0:50 ns ’

a OCTUBRE

u OCTUBRE

INCLUYE

Aéreo Rosario / Rio de Janeiro / Rosario

Traslades en

Precio por pasajero $12.910
Total 2 pasajeros $25.819
Impuestos, Tasas y Cargos $7614
TOTAL A PAGAR $33.433

ELEGI LA FORMA DE PAGO

TARJETA DE CREDITO

Selecclone una tarjeta

OTROS MEDIOS DE PAGO

“D

Dnurrastivad
Dirers

Al momento de seleccionar la forma de pago, el cliente se encuentra con dos

opciones, que puede elegir acorde a su conveniencia. Dichas opciones son Tarjeta
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de Crédito y Otros medios de Pago. este ultimo incluye las opciones: multiples
tarjetas, transferencia o efectivo. En el caso de elegir Tarjeta de Crédito se van a
desglosar las tarjetas que permite Transatlantica junto a los diferentes bancos, con
las respectivas financiaciones.

ELEGI LA FORMA DE PAGO

TARJETA DE CREDITO OTROS MEDIOS DE PAGO

Selecclone una tarjsta

> S= VISA
CARAL
Cazal Mazzercara Viza
Selecclone un bance
feo | T i | #4Edsar | HSBC €XP | Z2™ pMacro

2 Banco Municipal

SUPERVIELLE ‘

Selecclone una financiacién

3

- 11.144,03 pesos TOTAL FINANCIADO:
Fletes cin interes 33.432,09 pesos
6 L
- 5.572,02 pesos OTAL FINANCIADO:
Fletes cin interes 334322 pesos
9 N— are
- 3.714,68 pesos OTAL FINANCIADO:
Fletes cin interes 3343212 pesos
2 |
. 2.786,01 pesos OTAL FINANCIADO:
Fletes cin interes 3343212 pesos

CONTINUAR

ELEGI LA FORMA DE PAGO

TARJETA DE CREDITO OTROS MEDIOS DE PAGO

« Miltiples Tarjetas
« Transferencia
« Efectivo

* El total 2 pagar estara sujeto al medio de pago elegido.
* A los pagos mediante deposito o efectivo, se le aplicara la percepcion AFIP 3825 del 5%.

CONTINUAR

4. Luego de determinar la opcion conveniente, se procede al Ultimo paso antes de
completar la compra. En este, el pasajero se encontrara con un resumen de su
compra y los campos para completar con la informacion de quienes realizaran el

viaje, junto a los datos del comprador més los datos de la tarjeta.

29



Una vez completo todo esto, se aceptan las condiciones generales de contratacion y
politicas de cancelacién; se introduce el cddigo de seguridad y se da fin al proceso
de compra.

SUMEN DE COMPRA

ULTIMOS PASOS PARA COMPLETAR LA COMPRA!

VOLVER

RIO DE JANEIRO 8 noches INFORMACION DE LOS PASAIEROS @
Desde Rosario ;"0 i
o Rosario / Rio de Janeiro / Rosario Importante: Ingresa nombre y apellido tal cual figura en tu documento de viaje (DNI -
05 en destino i PASAPORTE) :
e alojamiento - late check out : :
Asistencia al viajero Adulto 1
Aéreo Ida 8 de OCTUBRE Nomee bor
DNI s
Salida ROSARIO 06:20hs. FLaTtam Nombre Apelido
Llegada SAN PABLO 08:55ns ' T
Salida SAN PABLO 12:10hs. FrLaTam Pals de Residencia
Llegada RIO DE JANEIRO 13:10hs. ARGENTINA R
Naclonalidad
Alojamiento 8 Noches ~ STANDARD - DESAYUNO
ACAPULCO COPACABANA ARGENTINA B
Fec. Nac. Sexo
Aéreo Vuelta 16 de OCTUBRE
Mascutino ¢
Salida RIO DE JANEIRO 05:05hs. FrLaTtam Adulto 2
Llegada SAN PABLO 06:10hs Ndmeso Doc:
Salida SAN PABLO 08:40hs. FLaTAM 2 2
Llegada ROSARIO 10:50hs. Nombre Apeltido
Precio por pasajero $12.910 ! !
Total 2 pasajeros $25.819 Pais de Residenla
Impuestos, Tasas y Cargos 57614 ARGENTINA R
TOTAL FINANCIADO $ 33.433 Sincopalidad
ARGENTINA s
Esta reserva expira e
Fec. Nac. Sexo
1 Minuto 5 Segundos
Masculino ¢
INFORMACION DEL COMPRADOR @ | Autocompleta con datos de = DATOS DE LA TARJETA
Apellido Nombre NOmero de Tarjeta Cédigo de Seguridad
Teléfono
Emall Prefijo Nimero
Vencimiento de la Tarjeta
Enero ¢+ || 201 C
curr/cuiL Domicilio Fiscal
cuL ¢ Titular
pisies™ Cod. Postal
mposkiva Fecha de Nacimiento

-~ Seleccionar Condicion - v

Comentarios adicionales

4

NI Titular

Direccién del Resumen

:’ Calle Nimero
i Tené en cuenta |a presente pagina web muestra las tarifas mas economicas, las cuales

generalmente no permiten realizar cambios ni devolucion del importe abonado en caso de

i cancelacion. Para confirmar las condiciones de su reserva consulte nuestro call center de Lunes a

i Viernes de 9 a 19 hs., Sabados de 9 a 13hs., Banco Emisor

Y -
i A partir 1° de enero de 2015, tanto Ia Libreta Civica, como la Libreta de Enrolamiento y los DNI
libreta en formatos verde y celeste dejaran de ser validos en toda la Argentina, ya que a partir

i momento slo tendra vigencia el DNI tarjeta. (Resolucion n® 797/12 RN.P). Quien ya tenga el DNI
libreta con tapa celeste no deberan realizar ningun tramite, ya que la version tarjeta le fue

al de retirar el En caso de duda si efectivamente debe hacerlo o

no, puede consultar por Internet haciendo Click Aqui.

Condiciones generales

Condiciones generales vuelos regulares

¥ Quiero reclbir ofertas exclusivas en mi casilla de correo.

fcepto las condicl les de y politicas

8 codigo de seguridad:

.,::bq 1

BANCO SUPERVIELLE




5. Finalmente, el proceso de compra concluye con un numero de referencia el cual
llega también via email junto a un resumen de la informacion que ha sido
completada en los pasos anteriores.

Anote el siguiente nimero de compra:

241856

Con él podra identificar su compra ante nuestro personal.

contactarse por teléfono al 0810 999 8728 o via mail a
catravel. Dicha gestion no sera realizada en nuestras oficinas comerciales.
Horario de atencién oficinas online Lunes a Viernes de 9 a 19 hs. Sabados y feriados de 9 a 13.

Para dificaciones y/o canc
operacionesweb@t a

tlas

T lantica.travel <of web@transatlantica travel> 24 sep. (Hace 2 dias.) - -
para mi [=

Transatlantica

VIAJES ¥ TURISMO

Hola prueba Sébado 24 de Septiembre
Gracias por elegir Transatiantica.travel 16.36 horas

Te informamos que tu pedido esta siendo procesado
Tu nimero de reserva es:

241856

INFORMACION DE TU RESERVA

RIO DE JANEIRO - 8 noches - desde Rosario
Salida - 08 Octubre 2016

ROSARIO 08 Octubre0:00 — RIO DEJANEIRO 08 Octubre00:00  (4) o
RIO DEJANEIRO 08 Octubre 00:00 ROSARIO 08 Octubre00:00 (/) e

-Aéreo Rosario / Rio de Janeiro / Rosario
-Traslados en destino

-B noches de alojamiento

-Asistencia al viajero

ACAPULCO COPACABANA
8 MNoches * SUPERIOR * DESAYUNO * DOBLE

# Tipo
2x  Adulto

FORMA DE PAGO

Tarjeta Banco Cuotas Moneda Valor Cuota
VISA BANCOHSBC 1 3 18132,06

INFORMACION DE CONTACTO

NOMBRE prueba

APELLIDO prueba

EMAIL taddismartin@gomail.com

TELEFONO 3366999

COMENTARIO

NOMINA DE PASAJEROS
PAX Tipo y Nro. de Doc. Fec de Nac Nombre y Apellido

ADL 1. DNI: 36123457 16/08/1880 prueba / prueba
ADL 2. DNI: 36123456 20/05/1991 pruebaaaa / xxxxx

Para consultas contactarse por teléfono al 0810 999 8728 de Lunes a Viernes de 9 a 19 hs, Sabados y feriadosde 9a 13 hs
0 via mail a: operacionesweh@transatiantica travel
Dicha gestion no sera realizada en nuestras oficinas comerciales.

Quedamos a tu disposicion
Equipo de Transatldntica.travel

Documentacion adjunta:

1. Documentacion necesaria

2. Nueva reglamentacion para turistas extranieros con destino a Espafia
3. Condiciones generales del contrato de servicios turisticos

4. Condiciones generales para vuelos requlares

e ha sido generado itk & sitio web wwetrans atiantica travel
i eree que ha recibido este mensaje por enor, por favor notifiquelo 3 iMogtans atizntica travel
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En relacion a las ventas que se llevaron a cabo por este canal online/web, durante el
cuatrimestre comprendido desde Junio a Septiembre de 2016, se puede decir que el 88.8 %
de las mismas corresponde a aéreos, el 2.9% corresponde a paquetes, y el 8.3% restante
abarca hoteles y alquileres de automoviles. En el grafico a continuacién se pueden apreciar

los valores mencionados:

Dimensién secundaria = 1 jun. 2016-30 Sept. 2016
Categoria de producto Contribucion al total: | Cantidad v
1. MW aereo
2. W paguete

3. W es_Madnd_-390625
4. ar_Buenos Aires_-979186
5. M br_Natal (Rio Grande do Norte) 656838

6. es_Barcelona -372450

T nl_Amsterdam_-2140479
3. us_New York (New York)_20088325
9. cl_Santiago_-901202

10. co_San Andrés_-597118

5.1.1.2. Induccién a Potenciales Clientes

En cuanto a la forma de captar clientes y atraerlos a la web, las acciones en las que mas

enfatiza la empresa consiste en:

1. El envi6 de Newsletters a las bases de datos de clientes via email.
2. Publicaciones en Redes Sociales.

3. AdWords y FacebookAds.

4. TurismoCity.

El contenido puede ser muy variado, desde promociones, campafas, productos nuevos,

financiaciones, remates de ultimo momento y demas.
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A modo de ejemplo, una de las camparias semanales que realiza la empresa es el Martes
Magico. Dicha campafia consiste en una serie de productos que la empresa ofrece con
descuentos o de baja tarifa. Esta campafa se realiza desde hace varios afios por lo que los
clientes ya saben que el Martes es un dia especial de descuentos que ofrece Transatlantica.

La comunicacion y atraccion del cliente se va a generar a través de Email y Redes Sociales:

> Facebook:

Transatlantica Viajes y Turismo
0h-@

Un nuevo Martes Magico llego con precios Unicos.
Aéreos hasta en 12 cuotas y los mejores paquetes! --> bit.ly/2dwhy3j

Imbassai

PAQUETE DE 07 NOCHES - 7
DESDE CORDOBA "W - !

_cudtas

sin interes

. s1.839

@=== o001 (x ¥

s Me gusta ¥ Comentar « Compartir
> Twitter:

TWEETS SIGUIENDO SEGUIDORES ME GUSTA

1.474 145 6.555 40

Tweets Tweets y respuestas Multimedia

Transatlantica @transatlantica_ - 4 h
fa Un nuevo Martes Magico # llegé con precios Unicos.
Aéreos hasta en 12 cuotas y los mejores paquetes! —= bit ly/2dwhy3j

=

ARTES _
&"Aﬂ%m ¥,

WL

PAQUETE PAQUETE
IMBASSA! FORTALEZA
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> E-mail:

Adelanta tus vacaciones y aprovecha esta promo del Martes Magico! =

Transatlantica Viajes y Turismo envios@transatlantica.com ar 3 través de transatlantica.trz  10:03 (hace 10 horas) - -
para producto '~

n Transatiantica Viajes y Turismo D @transatlantica_ fransatiantica_

ARTES
hMIII\GIC_Q!

Imbassai 4 ‘

PAQUETE
AEREO DESDE CORDOBA > K

NOCHES ALL INCLUSIVE EN
D IMBASSAI RESORT AND SPA 5 ¥
ol * ASISTENCIA

cyotas
$1.839

-
#2 Banco Municipal SUPERVIELLE

Qosossssrzs O ool

[ Y Y Je——— ﬂTransatléeth'gg‘

TARIFAS POR ’H'(\HAI N BASE DOBLE, EXPRESADAS EX PESOS AAGENT \(A INCLUYEN IMPUESTOS AEREQS, WA DE OPERADOR Y GASTOS DE RESERVA \( INCLY
l‘(A"‘ DE GESTION NI IVA DE LA AGH \|A ABIAS nm SUKTOS A DSPONIBILIDAD AL kulo LA RESERAA. (%) AAAM‘NAIW‘I GJ![A
1A AL WALO xm 5D DEL DU DE RGO DE LOS SERVICIOS ADQUIRIDGS. T1PO D CAMIO DEL DIA 26/08/2016 (1 USD = 15.35). VT LEG, 13784/RE

En todos los casos haciendo click, ya sea en los links que aparecen en los copys tanto de
Facebook como de twitter, 0 en la imagen del mail, van a re-direccionar a un micrositio en
la web donde se muestra la oferta del dia:

34



e RESERVA ANTES QUE DESAPAREZCAN

A i X I , ;
MAGICO! SOLO * 24 hs! 0[3[2]9]4]e]

Recife

HASTA EN 12 CUOTAS SIN INTERES

e =

HASTA EN 12 CUQTAS SIN INTERES "

_ Fo;:t’dléi&

ROSAMO
08 NOCHES. N EXPRESS HOTEL 3 »
4 2
¢~ ’“‘mm“nh— 5

AEREQ DESDE ROSARIO CON LATAM

Cada una de las opciones, va a abrir el producto que se seleccione y luego se continta con

el proceso de compra que ha sido demostrado con anterioridad.

También en la web el pasajero se va a encontrar con un sitio donde pueda observar la

promocion, sin tener que acceder desde las diferentes redes sociales o email.

& VENTA TELEFONICA 0810 999 8728 B3 Recibi ofertas en tu email ~ B CHAT ONLINE

Transatlantica

VIAJES Y TURISMO

iAHORA PODES COMPRAR TU PAQUETE Y
PAGARLO HASTA EN 12 CUOTAS SIN INTERES!
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Con respecto a las ofertas de Gltimo momento o cupos de reviente, también la publicacion
en redes sociales es la forma més atractiva y rapida de hacer llegar a los pasajeros. La
operatoria es la misma, aparecera el link del producto que se esta rematando, y a través del
click en dicho link, el pasajero podra continuar con el proceso de compra que se ha

explicado con anterioridad.

eeeee Claro AR 7

eeeee Claro AR

<

Inicio Publicaciones Fotos Videos

Transatlantica Viajes y Turismo
2min- @

Oferta Fugaz | 4 Vivi la increible
sensacion de tener una inmensa playa
tropical sélo para vos. Aprovecha este
paquete all inclusive, saliendo desde Buenos
Aires y conocé Imbassai --> bit.ly/2cqUeYi

<

Inicio Publicaciones Fotos Videos

Transatlantica Viajes y Turismo
2min- @

Oferta Fugaz | 74 Vivi la increible
sensacion de tener una inmensa playa
tropical sélo para vos. Aprovecha este
paquete all inclusive, saliendo desde Buenos
Aires y conocé Imbassai --> bit.ly/2cqUeYi

Imbassai

Z V s

PAQUETE ALL INCLUSIVE IMBASSAI s25.615

£ transatlantica.travel

ﬂ VENTA TELEFONICA 0810 999 8728

1 opciones encontradas

ULTIMOS LUGARES! 03 s

(—

IMBASSAI
8 noches, desde BUENOS AIRES
Aéreos + Alojamiento + Traslados +

Asistencia al viajero
GRAND PALLADIUM IMBASS...

Sabado 10 de Setiembre

PROMEDIO POR PASAJERO
-
+ 3211 imp
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La tercera accion identificada que es llevada a cabo por la empresa, consiste en publicidad
de Adwords y Facebook Ads, las cuales se muestran algunas de ellas a continuacion a
modo de ejemplo. Como es comuUn en la operatoria de la Empresa, cualquier hipervinculo
que este asociado a este tipo de publicidad, va a re-direccionar al producto correspondiente

en la web.

MELIA

HOTELS
INTERNATIONAL
cuasa

CUBA ALL
_INCLUSIVE

| PAQUETE 10 NOCHES

AEREQ + TRASLADOS + ASISTENCIA
ALOJAMIENTO ALL INCLUSIVE

Booking.com
Kansatiantia.  FRMansatintic

Za Transatlantica Viajes y Turismo
Publicidad /@

Ahora con Transatlantica podés reservar ese
paquete que tanto querés y pagarlo con mas
de una tarjeta. Mira --> bit.ly/2ceJg7g

M

P
H“YDESHNOSA LOS QUE NO LLEGAS SOLO
RESERVA TURAQUETE Y PAGALO. CON MAS DE UNA'TARIETA

. { [ -]

Qo 334 3 comentarios 14 veces compartido

|‘ Me gusta - Comentar # Compartir
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Por ultimo, se ha mencionado como forma de captacion de clientes, el envio de productos a
las bases de datos de TurismoCity. Esta pagina es un metabuscador cuya funcion es buscar
rdpidamente en mas de 100 agencias distintas, comparar las diferentes tarifas, y ofrecer
opciones para viajar al mejor precio. De esta manera el turista puede reservar rapido,
sabiendo que la tarifa que elija para su viaje es la mejor del mercado. Se cita un ejemplo en

el cual Transatlantica aparece como la mejor opcion tarifaria:

TU Rl s M OC |TY ¥ vUELoS @ HOTELES 4P CUPONES @R AUTOS fm) MICROS ¥ PROMOCIONES (3 ASISTENCIA AL VIAJERO

TURISMOCITY VUELOS ARUBA / RESULTADOS DE SU BUSQUEDA

A 204 Vuelos paraBUE » AUA | AUA»BUE £3 lun.12jun. » vie. 30 jun.

FECHAS MAS ECONOMICAS ~ RESUMEN +/- 3DIiAS  RESUMEN POR AEROLINEA

. AN
[ ] RESUMEN POR \;‘h % 'Y
AEROLINEA —_—
BUE Avianca Muttiples COPA Airlines  American Aifines  Delta Air Lines un
x
Directo
AUA " 1Escala $AR 12.008 $AR 14.787 SAR 16.598 $AR 19.585 $AR 20.723
2 omas escalas SAR 12.008 SAR12.707 $SAR 32682 $AR 20,556 $SAR 21.023 s
12/06/2017 £ 30/06/2017 £3 ) T o o
Recibi alertas de vuelos Moneda: S ARS - | Ordenar por:. Menor Precio v
Adulto T 0 Menores T . . ¢
Transatlantica - DA Buenocs Aires (EZE) » Aruba (AUA) Lunes, 12 de Junic
1 Escala 08:17 «— 10himin— 17:18 \ Avianca
$ar12.008 =

== VTA Aruba (AUL) » Buenos Aires (EZE) Viemnes, 30 de Junio
BUSCAR
Reservar 1 Escala 18:23 — 10h 55min — 06:18 +1 di= \_{ Avianca

5.1.1.3. Importancia del Contenido Generado por el Usuario

Un tema que ha sido desarrollado a lo largo de este trabajo fue el Contenido Generado por
el Usuario. En la actualidad existen numerosos blogs de viajeros, fan pages y grupos de
Facebook que sirven de ayuda al viajero, como asi también blogs cuyo contenido consiste
en informar sobre promociones y ofertas de pasajes aéreos de diferentes empresas de

turismo que cuenten con plataformas online.

A modo de ejemplo se cita Lady Vuelos. Es una fan page de Facebook que se encarga de

brindar a sus seguidores las mejores ofertas aéreas. Actualmente cuenta con mas 80.000
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seguidores. En las imagenes se puede observar como este Usuario menciona en distintas

oportunidades, ofertas que se pueden encontrar en la web de la Empresa.

PPN Lady Vuelos
\JL, 23min-@

#Weones, aca les dejo un super precio para #Santiago !
Desde #BsAs a $2.790 comprando por #Transatlantica !
Dejo algunas fechas:

-Del 26/10 al 01/11  -Del 15/11 al 29/11

-Del 30/10 al 02/11  -Del 23/11 al 30/11

-Del 02/11 al 05/11  -Del 29/11 al 06/12

-Del 05/11 al 08/11  -Del 01/12 al 05/12

Lady Vuelos -Del 08/11 al 15/11  -Del 09/12 al 14/12
Sl -Del 12/11 al 19/11

(*) Consegui tu pasaje aca: www.transatlantica.travel

I Inicio (*) Por la aerolinea #Sky se consiguen hasta el viernes pasajes desde
#Mendoza a $1.500: www.skyairline_cl
Informacion #Nota: precios encontrados a la hora del post, pueden variar o terminarse
Newsictter alo largo del dia.
Fotos
Instagram
Me gusta
Notas
Videos

Publicaciones

T SHOPPING

MEDIA.GIPHY.COM

T Lady Vuelos
s h-@

#PuntaCana desde #BsAs a $11.692 por #Transatlantica I

Dejo algunas fechas:
-Del 11/03 al 18/03
p -Del 25/03 al 03/04
T -Del 01/04 al 15/04

-Del 08/05 al 15/05
-Del 08/05 al 22/05
-Del 02/08 al 09/08

= = -Del 08/04 al 15/04
Lady Vuelos -Del 06/05 al 24/05

Inicio (*) Consegui tu pasaje aca: www.transatlantica.travel

Informacion (*) Hay mas fechas disponibles para viajar entre #Marzo y #Agosto
(*) Son vuelos con escalas bastante cortas en San Pablo, tanto a la ida

Newsletter como a la vuelta.

Fotos #Nota: precios encontrados a la hora del post. pueden variar o terminarse
a lo largo del dia.

Instagram .

Me gusta

Notas

Videos

Publicaciones

Crear una pagina

66.MEDIA.TUMBLR.COM
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Aparecer en algunos de estos sitios, los cuales cuentan con numerosa cantidad tanto de
seguidores como de lectores, es una gran oportunidad para las empresas de turismo, y en
nuestro caso de analisis, para Transatlantica, por el hecho de que se le estd brindando

publicidad gratuita y confiabilidad a dicha empresa.

il Te gusta « Mensaje Guardar Mds =

130 veces compartido

ﬂ Transatlantica Viajes y Turismo & Gracias Lady Vuelos porla
recomendacion viajera (22)

o Me gusta - Responder - @ 7 - 14 de septiembre a las 14:43
PN Lady Vuelos Un placer
i H
Lady VUEIOS Me gusta - Responder - @ 1 - 14 de septiembre a las 15:28
@ladyvuelos
. B Zequi £x Gracias Diosa ya compre ... Pero para Marzolll
| Inicio B Me gusta - Responder - @ 2 - 14 de septiembre a las 14:22
Informacion T Lady Vuelos Excelenteeece

Me gusta - Responder - @ 1 - 14 de septiembre a las 15:28
MNewsletter
| I Georgi Fernandez Castellino LadyW! Es confiable esa page transatlantica???

Fotos
Instagram Me gusta - Responder - 14 de septiembre a las 16:06
T Lady Vuelos Sil
Me gusta Me gusta - Responder - @ 1 - 14 de septiembre a las 16:07
Motas Georgi Fernandez Castellino Gracias por tantolll
Me gusta - Responder - 14 de septiembre a las 16.07

Videos Javier Schiavo Nosotros viajamos a CUBA por medio de ellos hace

) . tiempo atras y todo el servicio fue excelente. Saludos
Publicaciones Me gusta - Responder - 19 de septiembre a las 15:10

B Escribe una respuesta...

Lo anteriormente expuesto, son ejemplos acabados del uso de todas las herramientas
tecnoldgicas de que se dispone y de la profesionalizacion en la gestion del uso de las redes

sociales.
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5.1.2. Entrevista

Como se ha enunciado en el abordaje metodoldgico, la entrevista tuvo por objetivo
visualizar como ha surgido y evolucionado la presencia online de Transatlantica hasta la

actualidad.

La misma ha sido llevada a cabo con la Referente del departamento de Producto de la

Empresa, quien ha brindado la siguiente informacién.

El negocio online, como originalmente se denomino, se remonta aproximadamente hacia el
afio 2008, con el objetivo de crear una nueva unidad de negocio, tomando en cuenta la

tendencia que el mercado iba definiendo.

En un principio la venta web como la conocemos en la actualidad no existia. Comenzo
siendo un sitio institucional, cuya finalidad era promocionar la Compafiia. Consistia de una
vidriera de productos los cuales inducian a los visitantes de la web, a comunicarse con la

empresa telefonicamente, a través del 0800, para concretar la adquisicion de los mismos.

Lentamente y con mucha inversion se fueron agregando automatizaciones al sitio
continuando hasta el presente, ya que consideran que deben adaptarse constantemente a la
rapidez del avance tecnoldgico y a los cambios en la demanda de clientes producto de su

mayor acceso a la informacion.

Para concretarlo, tuvieron que recurrir a la busqueda de una empresa que desarrollara
tecnologia Web, que hace 8 afios cuando comenzaron con el proyecto, no existian en la
misma cantidad que existen hoy. Esto hizo que, el desafio fuera mayor, ya que tenian que

crear y aprender en conjunto con las compariias de desarrollo tecnologico.

Todo este esfuerzo se ve plasmado en el actual sitio Transatlantica.travel, que ha pasado de
ser una vidriera donde se publicaban los productos que posteriormente se comercializaban
en mostradores y via teléfono hasta la actualidad donde el cliente puede elegir tanto su

aéreo como su paquete turistico y abonarlo via web.
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Esto también esta acompafiado de un constante desarrollo el cual le permite ir agregando
mas y nuevas funciones que permitan satisfacer las crecientes y demandantes necesidades

de los clientes.

Para llevar a cabo este proceso, le empresa se estructurd en tres grandes Sectores con sus

respectivos departamentos:

» Departamento Comercial, el cual se encuentra a su vez, integrado por las

secciones de Marketing, Producto y Ventas.

> Departamento de Operaciones, donde se canalizan las reservas ingresadas via web.

> Departamento de Proyectos, que lleva a cabo el relevamiento, mejoras y nuevos

desarrollos de la pagina.

Estos Departamentos se articulan, a su vez, directamente con el area de Capacitaciones, la
cudl esta encargada de instruir y formar tanto a aquellos empleados que pertenencen a la

empresa, como asi también a los que se vayan incorporando al grupo de trabajo.

Una cuestion a mencionar es que, esta nueva modalidad de comercializacion, la venta
online, le abrid las puertas a Transatlantica para que esté presente en todos los rincones del
pais. Su mayor crecimiento operé en Capital Federal y Gran Buenos Aires, que hoy
representa casi el 50% de la venta online; el 50% restante esta dividido en un 40% entre

Cordoba y Santa Fe; y el 10% restante se distribuye en el resto del pais.

Los datos anteriores, se complementan con la estrategia de utilizacion y presencia en Redes
Sociales, por la gran influencia que presenta en la actualidad, y por la cual la empresa lleva
a cabo una fuerte campafia. Todo ello con el objetivo de alcanzar un mayor reconocimiento
y posicionar la marca; aumentar los canales de comunicacion con los clientes y reforzar el
vinculo con ellos; difundir rapidamente promociones y ofertas por el efecto viral que
generan estas redes, atrayendo trafico a la pagina Web; identificar nuevas oportunidades de
negocio y conectarse con los diferentes usuarios que alli se encuentran, siendo de esta

manera una alternativa en la plataforma comercial.

Si bien todavia, dichas Redes no generan una cantidad de ventas significativas

(exclusivamente por este medio), no se las deja de lado y se sigue apostando a ellas.
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Con todo esto, lo que finalmente aspira la Empresa en este segmento de negocio, es
posicionarse como la cuarta Agencia con mayor presencia web en el mercado a 2018,
apoyandose para esto en la expansion territorial que esta efectuando en diferentes ciudades

tales como Buenos Aires capital y sur del pais.
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6. ANALISIS E INTERPRETACION DEL MATERIAL RELEVADO

A lo largo de todo el trabajo de anlisis de la informacion y disefio del sitio web de la

Empresa Transatlantica, se arriba a las siguientes consideraciones:

Se observd que la empresa a lo largo del transcurso del tiempo se reestructuro
administrativa y tecnol6gicamente para aggiornarse a las actuales circunstancias.

La empresa ha incursionado y utilizado las herramientas informaticas disponibles,
estando a la vanguardia en muchos casos.

Hay una adecuada toma de conciencia de la importancia del uso de las tecnologias
para competir , mantenerse y ganar espacio en el mercado del turismo.

El formato escogido responde a las necesidades actuales de los clientes, siendo la
pagina accesible, amena, cdbmoda, clara y de facil acceso.

Su posicionamiento web, en comparacion al resto de las empresas de turismo de la

ciudad de Rosario, se encuentra en un peldafio superior.

No obstante, se presume que:

Podria aumentar su espectro de captacion de clientes, a través de la incorporacién de
una aplicacion movil, que a la fecha no dispone. Esto dado el incremento y el
perfeccionamiento constante de equipos mdviles en la vida diaria hace que, su uso
sea indispensable en las condiciones actuales.

También, podria mejorar la politica de competitividad y marketing, el desarrollo en
el sitio web, de un Login de usuario, ya sea a través de cuenta de Facebook o de
Google. Su finalidad seria identificar especificamente los gustos y deseos del
cliente, y en funcién de ello, re-direccionar de forma exclusiva la informacion que
este mismo recibira, ya sea en forma de publicidad o de e-mails.

El desarrollo de productos dinamicos, le permitiria también incrementar el grado de
competitivadad frente a sus rivales.

Por ultimo, desde un punto de vista comercial, la incorporacion a la web de
diferentes operadores (actualmente tiene la exclusividad OLA S.A), le daria a

Transatlantica independencia en su oferta turistica.
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7. CONCLUSION

A lo largo de esta investigacion se ha identificado que el mercado turistico ha
experimentado sin lugar a dudas, una transformacién cultural, tanto en la promocién como
comercializacion de servicios turisticos, modificando de manera profunda la dinamica de
trabajo de todos los actores involucrados, consecuencia de la gran influencia de la

utilizacion de las tecnologias de informacion.

La adaptabilidad de Internet en el mundo de los negocios, y dentro de ellos el del turismo,
ha influenciado a los consumidores tanto en la basqueda de la informacion y evaluacion de
alternativas como en la eleccion de espacio de compras. Cada vez es méas grande el nimero
de consumidores que se adaptan a la tendencia de comprar a traves de la web, y este
nimero seguird en incremento en la medida que la tecnologia siga desarrollandose con

tanta rapidez.

Si bien la Agencia de Viajes no deja de ser necesaria, aquellas que quieran seguir
subsistiendo en el mercado, deberan considerar su adaptabilidad a esta nueva realidad,
especializando sus estructuras en determinados nichos y/o logrando un importante

posicionamiento de marca.

Las empresas que mejor y mas rapidamente se adapten al Comercio Electrénico, y que
sepan comprender la influencia que las Redes Sociales llevan a cabo en los consumidores,

seran las empresas que determinaran estilos de vida y que logren el éxito comercial.

Concluida la investigacion, se vislumbra como Transatlantica ha interpretado esta realidad
cambiante, dindmica e informatizada del mundo en el que estamos insertos y ha aggiornado
sus estructuras inteligentemente para posicionarse en el mercado como una de las empresas

lideres de la ciudad.

Obviamente esta capacidad de adaptacion, flexibilidad e incorporacion de nuevas
tecnologias estda acompafiada de su vasta trayectoria y reconocimiento que dicha empresa

tiene en la ciudad de Rosario, lo que le ha dado la posibilidad de contar con los medios y
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recursos necesarios para insertarse en un nicho de mercado tan altamente competitivo

como es el del turismo.
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9. ANEXOS

Entrevista:
1.- ¢Como y cuando surgio el proyecto de involucrarse en el mundo web?
2- ¢Qué dificultades tuvieron que superar para hacer aplicable al negocio las tecnologias web?

3- ¢ Qué recursos humanos y materiales debieron utilizarse para adecuarse a la nueva realidad
imperante?

4- ;Qué margen temporal previeron y cual fue el real que demando la puesta en marcha del
comercio electrdnico y sus derivados?

5- En la actualidad, ;,co6mo se compone el departamento dedicado a estas tareas?
6- ;Como encaran la capacitacion del personal en un ambito de constante evolucién y cambio?

7- Al momento, ;son apreciables los resultados y/o ventajas que trajo aparejada la implementacién
de nuevas modalidades de comercializacién? ;Hay estadisticas al respecto?

8- ¢Como son recibidas por los potenciales clientes las campafias, propuestas y/u ofertas que se
realizan? ¢ Existen datos de ventas sobre el impacto de las mismas?

9- Respecto de las redes sociales, ¢es significativo el trafico de informacion — ventas obtenido a
través de las mismas?

10- ¢ Qué estrategia considera la mas adecuada para seducir al posible cliente a contratar con la
empresa?

11- Finalmente, ¢qué cuota del mercado aspira la empresa a conseguir a través de las politicas
comerciales implementadas en este segmento del negocio?
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