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Introduccion

El surgimiento de nuevas a agencias de viajes que brindan mayores facilidades de comercio en
linea a través de plataformas virtuales, ha cambiado el paradigma de comercializar bienes y
servicios Unicamente a través de entidades fisicas, alterando incluso el habito de compra de los
turistas influenciados por las nuevas tendencias tecnologicas. Estan agencias virtuales han
significado una gran competencia a empresas dedicadas a prestar servicios comerciales de
tiquetes aéreos y paquetes turisticos de manera presencial, como es el caso de la empresa

Servicios Aéreos (SAYT) S.A.S. agente general en Popayan de Avianca S.A.

El siguiente trabajo se centrd en identificar las oportunidades que tiene la empresa SAYT
S.A.S. para permanecer en el mercado, competiendo con atencion al cliente y servicio
personalizado, frente a las ofertas tecnologicas, Por lo cual es importante hacer una revision del
estado de ventas de los ultimos tres afios y tener un contexto de los factores internos y externos
de la empresa, con el fin de estudiar la posibilidad de implementar un ‘Plan de Marketing’ que
permita sugerir estrategias de comercializacion y comunicacion enfocadas en mantener los

clientes actuales y fidelizar a clientes potenciales.
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Contextualizacién del Trabajo

Planteamiento del Problema

El Turismo es probablemente uno de los sectores econémicos mas importantes y dindmicos
del mundo actual, a consecuencia de la globalizacion e internacionalizacion de diferentes
procesos econdmicos, politicos, culturales y principalmente tecnolégicos, los cuales han
contribuido a un mundo mas interconectado que permite el conocimiento de nuevos destinos y

nuevas tendencias de turismo (Tirado, 2015, pag. 15)

Desde la aparicion del internet, el turismo ha sufrido grandes transformaciones tecnolégicas,
inicialmente utilizado como una importante herramienta publicitaria, luego permitié la
comercializacion de billetes de avion, posteriormente facilito a los usuarios la reserva en hoteles
y como conocemos actualmente también permite la compra de paquetes turisticos y todo tipo de

servicios adicionales que un turista requiera (Vilalta, 2013)

Teniendo en cuenta no solo la evolucion del uso del internet, sino tambiéen la transformacion
de un turista convencional a un viajero moderno, caracterizado principalmente por ser un usuario
independiente y con gran manejo de herramientas tecnoldgicas. El planteamiento del problema se
da a partir de la necesidad que ha surgido en las empresas del sector turismo, en este caso una
agencia de viajes, por ganar posicion en un mercado altamente competitivo, de manera que

puedan mantener clientes actuales y fidelizar a clientes potenciales. Dada su notable afectacién
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en el mercado, a causa del surgimiento de grandes agencias de turismo virtuales, con gran oferta
de servicios, como tiquetes de avion, alojamiento en una amplia gama de hoteles, tours turisticos,
alquiler de carros, seguros de viaje, entre otros, las cuales han tenido gran acogida entre los
turistas, pues no solo brindan un sin nimero de servicios sino que también compiten con precios
mas bajos que las agencias tradicionales, al ser un canal mas directo entre la empresa y el
consumidor, sin tener que pagar comisiones a intermediarios o la tasa administrativa (Caldereon,

2012)

La revolucion comercial del internet, las amplias ofertas virtuales y la rapidez y facilidad
tecnoldgica para adquirir cualquier tipo de producto o servicio turistico, ha supuesto un gran reto
a pequefias y medianas empresas de turismo que buscan ganar terreno en el mercado, pues
deberan realizar grandes esfuerzos para competir con la importancia de servicio al cliente,
atencion personalizada y precios razonables (Dinero, 2016). Entonces, ¢cOmo hacer que, en un
sector tan dindmico y volatil, una agencia de viajes local mantenga su porcentaje de ventas frente

a la gran amenaza de las facilidades que brindan las agencias virtuales?

Justificacion

El Turismo es uno de los sectores econdmicos que mayor influencia tecnoldgica ha tenido en
los altimos afos, el desarrollo tecnoldgico, el internet, las comunicaciones, los teléfonos
inteligentes, satélites, etc., han generado cambios significativos entre las relaciones comerciales y

sociales, convirtiéndose los medios virtuales en una tendencia para las nuevas generaciones,
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quienes hacen uso de las facilidades que brinda la informatica para comercializar productos y

servicios con un solo click (Lacramioara, 2007, pag. 5) .

Estos avances tecnoldgicos han influenciado drésticamente en empresas del sector turismo,
modificando principalmente la industria hotelera, de restaurantes y agencias de viajes, pues estas
tecnologias han supuesto una herramienta clave para comercializar sus productos o servicios,
permitiendo a las empresas tener acceso a través de diferentes software a todo tipo de
informacion necesaria para ofrecer paquetes turisticos a cualquier destino, ademas de facilitar el
procesamiento de millones de datos. Sin embargo, dichas herramientas tecnolégicas también han
generado rivalidad principalmente para agencias de viajes fisicas, quienes compiten con un
servicio personalizado, pero con precios mas altos, frente a la gran variedad de productos y
servicios ofrecidos en la web, con precios mas bajos y con el plus de conocer a traves de

comentarios la experiencia de otros viajeros (Hernandez, 2004, pag. 56)

El presente trabajo se realiza con el fin de aplicar los conocimientos adquiridos durante la
carrera de turismo, los cuales a travées del desarrollo de un plan de marketing, permitan
inicialmente comprender el comportamiento de una empresa en el mercado, teniendo en cuenta
sus antecedentes para la busqueda de nuevas oportunidades de negocio en beneficio de la
empresa SAYT S.A.S. Ademas, durante el periodo de practica en la empresa no solo se realizaran
las actividades necesarias para el logro de los objetivos, sino también la posibilidad de adquirir
conocimientos sobre el manejo de diferentes softwares utilizados por el area comercial de

Avianca S.A., como Amadeus, Fee Manager, e-STAR, Avianca Tours y Life Miles, resaltando
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entre estos Amadeus, como una de las plataformas tecnoldgicas mas utilizadas en la industria de

viajes.

Antecedentes

El turismo se ha convertido en una de las actividades econémicas mas grandes a nivel
mundial, debido a que la sociedad tiende cada vez més al incremento de la productividad, menor
tiempo de trabajo, mayor tiempo libre y mayor deseo y motivacion de integracion con diferentes

culturas en el mundo (Figueroa, 2001, pag. 32).

Las agencias de viajes se han consolidado como un importante sector, dedicado a la
intermediacion entre empresas del sector turismo tales como hoteles, aerolineas, cruceros, entre
otros, y personas cuyo interés es desplazarse a otros lugares, mediante la organizacion de
paquetes turisticos de acuerdo al destino solicitado, el niUmero de personas, su itinerario y

presupuesto. Al respecto, Galvis et al sefiala que:

La importancia para el turismo de las Agencias de Viajes radica en que son intermediarias
del mercado turistico, entre la demanda final y los oferentes directos de diferentes
productos. Ademas, son las promotoras de los destinos turisticos, mediante la organizacion
de insumos que forman parte del paquete turistico. Su existencia obedece a la necesidad de
reducir los elevados costos que tiene la informacion turistica, intrinsecos a su naturaleza

complejay dispersa. De esta manera, el valor agregado apropiado por las Agencias de
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Viajes corresponde a la remuneracion del servicio de arbitrar servicios turisticos entre los

diferentes segmentos y regiones que integran el mercado (2006, pag. 8)

Este concepto es aplicable para la empresa SAYT S.A.S., ya que no se constituye oficialmente
como una agencia de viajes, sino como un Agente General Exclusivo de Avianca S.A, la cual se
encarga del area comercial de tiquetes aéreos y paquetes turisticos en la ciudad de Popayan bajo

estandares de la aerolinea Avianca.

La creciente competitividad en el sector turismo debido a las posibilidades de crecimiento
economico reflejadas en la Gltima década, han llevado a diversas empresas a adoptar diferentes
herramientas e innovar en diversos procesos para ganar posicion en el mercado, siendo las
agencias de viajes uno de los sectores mas dindmicos y afectados con la globalizacion.
Resaltando la llegada del internet y la expansion de éste a cada vez mas usuarios, empresas del
sector turismo y principalmente aerolineas, las cuales empezaron a vender sus servicios y billetes
de avion directamente a los usuarios (Altimira, 2007, pag. 9) por ejemplo Avianca, considerada
como una de las principales aerolineas latinoamericanas y miembro de Star Alliance?, ha
implementado una completa y atractiva plataforma virtual para comercializar tiquetes de avion

entre otros servicios, generando un canal directo entre empresa-cliente.

*Avianca es miembro de la alianza global de aerolineas méas importante del mundo Star Alliance.
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Un estudio de consumo digital realizado por el Ministerio de TIC en el 2014, con una muestra
de 1005 personas, revelo que el 80% de los encuestados usa internet. En relacion, otro estudio
realizado por la firma D’Alessiolrol? en el 2011 divulgado por Google, afirma que “8 de cada 10
usuarios colombianos se conectan a la red con un promedio de 4,3 horas diarias, los datos hacen
parte de los resultados registrados por el estudio de busqueda online” (Vergara C. , 2011) ademas
afirma que “el 84% de los consultados dijo que se conecta a internet varias veces todos los dias,
el 59% ve television durante el dia, el 43% oye radio y el 37% leen periddicos o revistas sobre el
mismo lapso”. (Vergara C. , 2011). Lo cual permite afirmar que la mayoria de consumidores
llevan una vida cotidiana junto con el uso del internet, por eso la creciente tendencia de las

compras online.

Cabe mencionar que el internet también supone algunas restricciones al momento de adquirir
un servicio, como la seguridad al momento de realizar el pago con tarjetas, las dudas generadas
en cuanto a la calidad del servicio o la obligacion de pagar con tarjeta de crédito, generando en el
consumidor cierta inseguridad y duda al momento de comprar, motivo por el cual gran parte de
los consumidores acuden a intermediarios que se encarguen de todos los procedimientos

pertinentes para su compra. (Dinero, 2016)

2 Empresa Argentina la cual brinda servicios de Investigacion de Mercado, Consultoria en Marketing y Estrategia, Asesoramiento en Recursos

Humanos y gestion de Prensa e Imagen.
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Objetivos

General

— Analizar el comportamiento de ventas de la empresa SAYT S.A.S como agente general de
ventas en Popayan de Avianca S.A. durante el periodo 2014-2016, para generar un plan de

marketing.

Especificos

— Revisar el estado del arte de modelos de analisis de ventas y del plan de marketing

relacionados con agencias de viaje o venta de tiquetes aéreos.

— Realizar un diagnostico de los factores internos y externos de la empresa SAYT S.A.S. para
determinar el perfil competitivo de la misma, con respecto al marco competitivo de la realidad a

nivel local.

— Usar una metodologia de anélisis de datos para las ventas de la empresa SAYT S.A.S.
comprendidos en el periodo 2014-2016, con el fin de hacer un estudio comparativo frente a la
competencia directa y virtual.

— Elaborar informe de préctica con las recomendaciones, estrategias de marketing y demas
conclusiones enfocadas en ampliar y fidelizar un nimero mayor de clientes para la empresa

SAYT S.AS.
18



Contextualizacién tedrico-conceptual

Marco Tedrico

Para el desarrollo del presente trabajo se tendra en cuenta conceptos tedricos como, plan de
marketing, propuesta de valor, variables de segmentacion y la teoria de las Cinco Fuerzas de

Michael de Porter.

El desarrollo de un Plan de Marketing, se realiza con el fin de planificar el futuro de la
empresa mediante el analisis de factores internos y externos que permitan establecer el tipo de
estrategias a implementar y un Plan de Accidn para alcanzar los objetivos y metas de la empresa
pues “el logro de las metas de la organizacion depende de conocer las necesidades y los deseos
de los mercados meta, asi como de proporcionar las satisfacciones deseadas de mejor manera

que los competidores” (Armstrong, 2013, pag. 10).

La propuesta de valor surge a partir del conjunto de necesidades o deseos de los clientes,
entonces, el valor de cada producto o servicio dependera de que tan cerca este de las expectativas
de los consumidores, quienes al momento de realizar la compra indagaran sobre el beneficio a
tener y el precio a pagar, escogiendo finalmente el proveedor que le brinde mas beneficios por
menos dinero. Al respecto, la propuesta de valor es el factor que hace que un cliente se incline
por una u otra empresa y lo que busca es solucionar un problema o satisfacer una necesidad del
cliente de manera innovadora. (Osterwalder, 2012, pag. 22).
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Para comenzar a entender el entorno competitivo, se debe mencionar antes el concepto de
rivalidad ampliada propuesto por Michael Porter en 1979, el cual parte de la idea que para que
una empresa explote su ventaja competitiva en su mercado establecido, no solo dependera de la
competencia directa, sino del conjunto de competidores potenciales, productos sustitutos, clientes
y proveedores. Analizando estas variables desde el modelo de las 5 fuerzas de Porter, que
determinan el atractivo de la industria, adoptando estrategias adecuadas para lograr el éxito (Ver
siguientemente la Figura 1. Modelo clésico de las 5 fuerzas de Porter).

Figura 1. Modelo clésico de las 5 fuerzas de Porter

Amenaza de nuevos
competidores

14

Poder de oferta de los |:> Rivalidad entre empresas <:| Poder de oferta de los
proveedores existentes en la industria compradores

L)

Amenaza de productos
sustitutos

Fuente: Porter, (2007). 5 fuerzas competitivas de Porter Administracion de Marketing. Mc Graw Hill p.89

Marco Conceptual

Es importante mencionar aquellos conceptos teéricos que sustentan el presente trabajo, de

forma que permita ubicarse en un contexto genérico sobre el tema a abordar.
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0 Definicion de turismo

El turismo es un fenémeno social, cultural y econémico relacionado con los desplazamientos
de las personas a destinos que se encuentran fuera de su lugar de residencia habitual,
normalmente por motivos de ocio, lo que genera impactos en las economias de los paises
receptores y emisores, en el entorno natural, en los destinos y en la poblacién receptora. Esta
diversidad de impactos genera la necesidad de procesos de planificacién que aborden dindmicas

globales de desarrollo, gestion y supervision (Organizacion Mundial de Turismo, 2017, pag. 1) .

0 Marketing

kotler y Armstrong, (1999) definen el marketing como la ciencia y el arte de explorar, crear y
entregar valor para satisfacer las necesidades de un mercado objetivo por un beneficio. La
mercadotecnia identifica las necesidades insatisfechas y deseos. Se define, mide y cuantifica el
tamafo del mercado identificado y el potencial de ganancias. Sefiala qué segmentos la compafiia
es capaz de servir mejor y disefia y promueve los productos y servicios adecuados (pag. 3) . Al
respecto, la American Marketing Association (AMA), (2013) dice que “la mercadotecnia es la
actividad, conjunto de instituciones y procesos para crear, comunicar, entregar e intercambiar
ofertas que tienen valor para los consumidores, clientes, socios y la sociedad en general” (pag.

25).
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0 Servicio

Los clientes siempre buscan satisfacer sus necesidades y deseos con la adquisicion de
productos y servicios. “un producto es cualquier cosa que se puede ofrecer a un mercado para su
atencidn, adquisicion, uso, consumo y que podria satisfacer un deseo o una necesidad. Incluye
objetos fisicos, servicios, personas, lugares, organizaciones ¢ ideas”. “Servicio es cualquier
actividad o beneficio que una de las partes pueda ofrecer a otra y no tiene como resultado la

propiedad de algo” (Amstron, 2003, pag. 18)

N Globalizacion

Segun (Amstron, 2003, pag. 21) la economia ha sufrido cambios radicales en las Gltimas dos
décadas. Las distancias geogréaficas y culturales se han encogido gracias a los vuelos
supersonicos, las maquinas de fax, las conexiones globales y computadoras y teléfonos, la
difusion mundial de television por satélite y otros adelantos tecnoldgicos. Esto ha permitido a las
empresas expandir considerablemente su cobertura geografica de mercados, compras y
fabricacién. La internacionalizacion de diferentes procesos, sobre todo los avances tecnoldgicos,
han hecho que las empresas del sector turismo incorporen progresivamente nuevas tecnologias y

por ende nuevas formas de comercializacion y marketing.
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0 Mezcla de marketing

Conjunto de herramientas tacticas de marketing (producto, precio, plaza 'y promocion) que la
empresa combina para producir la respuesta deseada en el mercado meta. La mezcla de marketing
consiste en todo lo que la empresa es capaz de hacer para influir en la demanda de su producto.
Las multiples posibilidades se clasifican en cuatro grupos de variables conocidas como “las 4

P's” (Amstron, 2003, pag. 51) que las describe asi:

- Precio: Un precio es la cantidad de dinero que se cobra por un producto o servicio. En
términos mas amplios, un precio es la suma de los valores que los consumidores dan a cambio de

los beneficios de tener o usar un producto o servicio.

- Producto: Es cualquier cosa que puede ser ofertada al mercado para satisfacer sus

necesidades, incluyendo objetos fisicos, servicios, personas, lugares, organizaciones e ideas.

- Plaza: Comprende las actividades de la empresa que ponen al producto a disposicion de
los consumidores meta. La mayoria de los productores trabajan con intermediarios para llevar sus
productos al mercado. Estos intermediarios su vez, utilizan los canales de distribucion que
consisten en un conjunto de individuos y organizaciones involucradas en el proceso de poner un

producto o servicio a disposicion del consumidor.
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- Promocion: Abarca las actividades que comunican las ventajas del producto y convencen

a los clientes de comprarlo.

N Mercado

Es el conjunto de todos los compradores reales y potenciales de un producto o servicio. Tales
compradores comparten una necesidad o un deseo en particular, el cual puede satisfacerse
mediante relaciones de intercambio. El marketing implica administrar mercados para dar lugar a
relaciones redituables con el cliente. Sin embargo, crear esas relaciones requiere de esfuerzo. Los
vendedores deben buscar compradores, identificar sus necesidades, disefiar buenas ofertas de
mercado, establecer sus precios, promoverlas, almacenarlas y entregarlas (Amstron, 2003, pag.
35).

0 Canales de distribucién

Kotler y Amstrong (1996) definen el canal de distribucion como una serie de organizaciones
interdependientes, involucradas en el proceso de lograr que el consumidor o el usuario industrial

puedan usar o consumir el producto o servicio.

Clasificacion de los canales de distribucion seguin Kotler (2007):

— Nivel Cero: o canal de marketing directo, es el nivel mas corto, el productor o fabricante

vende directamente los productos a los consumidores.
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— Nivel Uno: En este nivel un intermediario (detallista) compra los productos al fabricante para

posteriormente venderlos al consumidor final.

— Nivel Dos: Es el mas factible y tradicional, el mayorista compra los productos al fabricante,
posteriormente el mayorista puede venderlos ya sea al mayoreo o0 menudeo, en caso de que sea al
mayoreo, los detallistas compran los productos en esas tiendas para finalmente venderlos al

consumidor.

— Nivel Tres: Los fabricantes recurren a los agentes o comisionistas, quienes a su vez utilizan
a los mayoristas que venden a las grandes cadenas de tiendas o tiendas pequefias y estas a los
consumidores finales.

Figura 2: Canales de distribucion

Nivel 0 Nivel 1 Nivel 2 Nivel 3

Fabricante | | Fabricante | | Fabricante | | Fabricante |

| Agente

| Mayorista | | Mayorista |
Minorista I Minorista | | Minorista
Consumidor | | Consumidor | Consumidor | | Consumidor |

Fuente: Kotler, Philip. (2007). Direccién de Marketing. p. 551.
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Metodologia

La metodologia utilizada para la realizacion de este trabajo fue la revision y el anéalisis de
fuentes documentales secundarias como libros, revistas especializadas, busqueda web, periddicos,
entre otros; ademas del andlisis de diferentes teorias y posturas de diversos autores que permitan
tener contexto de los temas pertinentes al trabajo. Ademas, se hizo uso de fuentes documentales
primarias como informacion estratégica y contable de las bases de datos de la empresa
muestreada, especificamente sobre el comportamiento de las ventas de los Gltimos 3 afios, para
convertirlo en evidencia del comportamiento de la empresa con el fin de indagar su desempefio

en el mercado turistico nacional — colombiano.

También se recurrio a técnicas de recoleccion de informacion y analisis de datos primarios, 10s
cuales se recopilaron a traves de entrevistas y la aplicacion de una encuesta que buscé conocer la
opinidn o valoracién de una poblacién objetivo frente al uso del Internet para la compra de
tiquetes aéreos, lo cual permiti6 identificar algunas caracteristicas y tendencias del

comportamiento de un turista actual al momento de adquirir un producto o servicio turisticos.

Limitaciones

SAYT S.A.S. al ser un agente general de Avianca S.A. en Popayan, se ajusta a sus politicas y
condiciones, por lo cual el estudio e implementacidn de cualquier estrategia de comercializacion

local dependera de la toma de decisiones de los directivos.
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| CAPITULO: PLANEACION ESTRATEGICA SAYT S.A.S.

Planeacion Estratégica de la empresa

La Planeacién Estratégica, como proceso organizacional de desarrollo de misién y vision,
metas y objetivos de una empresa, es el proceso gerencial de desarrollar y mantener una direccion
estratégica que pueda alinear las metas y recursos de la organizacion con sus oportunidades
cambiantes de mercadeo (Amstron, 2003, pag. 29). También afirma que la Planificacion
Estratégica puede definirse como un enfoque objetivo y sistematico para la toma de decisiones en
una organizacion; entonces, es importante conocer aspectos claves como la misién, vision entre

otros, que definen el perfil corporativo y el direccionamiento estratégico que tiene la empresa.

Mision

Somos una empresa prestadora de servicios comerciales y aeroportuarios para AVIANCA,
atendiendo el mercado de Tumaco y Popayan, con la participacion de colaboradores

comprometidos, garantizando una imagen de responsabilidad y seriedad.

Vision
En el 2018, continuaremos nuestro liderazgo en la prestacion de servicios comerciales

aeroportuarios para AVIANCA, en Tumaco y Popayan.
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Politica de Calidad

Sayt S.A.S. se compromete a ser segura, agil, cumplida y calida en la atencion de los servicios

comerciales y aeroportuarios para AVIANCA

Valores Corporativos

Para lograr la lealtad planteada en la Mision, nos apoyamos en el cumplimiento de nuestros

valores corporativos: seguridad, pasion, calidez, excelencia, un equipo, honestidad.

Organigrama

Figura 3. Organigrama SAYT S.A.S.

Gerente Revisor Fiscal Y
General Contabilidad
Director Asesoria Legal Y
Comercial Juridica

Asistente Calidad Y Salud
Administrativa Ocupacional
Jefe De Base Jefe
De Oficina
Auxiliar De Auxiliar De Lider De Supervisora
Pasajes Tesoreria Servicio Deprisa
,_I_I I ]
I [ ] I I I
Servicios Mensajero Augxiliar De Auxiliar Lideres Y Augxiliar De Asesor Lider De
Varios Servicios Deprisa Auxiliares De Operaciones || Comercial Carga
Rampa Deprisa

Fuente: informacion otorgada por SAYT SAS 26nov16
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Ventajas Competitivas

— Calidez y agilidad en los servicios prestados, caracterizdndose por calidad en servicio al

cliente.

— Reconocimiento, percepcion de calidad y cumplimiento que tienen las personas sobre la

aerolinea Avianca.

— Ubicacidn estratégica del punto de venta principal, el cual se encuentra en el centro de la

ciudad.

—  Oportuna comunicacion directa con los clientes para dar informacion sobre el estado de sus

reservas y compras.

Descripcion de la Empresa

Aerovias del continente americano (Avianca) es la primera aerolinea fundada en América
Latina y la segunda en el mundo, especializada en transporte de pasajeros y de carga, prestando
sus servicios en forma directa a mas de 100 destinos en 28 paises de América latina 'y Europa, a

bordo de una flota de 180 aeronaves de corto, mediano y largo alcance. Ademas, en el afio 2012
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Avianca se convierte en miembro de Star Alliance?, lo cual permite a los pasajeros tener mas
opciones de compra, ofreciendo conectividad a mas de 1.300 destinos en 192 paises de los cinco
continentes. Siendo una aerolinea reconocida por su excelencia en servicio (Avianca, 2017, pag.
6). Avianca realiza operaciones comerciales en 25 destinos nacionales, entre ellos en la ciudad
de Popayan, con una frecuencia de tres vuelos diarios operando en un Avianca ATR 72 con
capacidad de 68 pasajeros. Estas labores comerciales de venta de tiquetes aéreos y paquetes

turisticos de Avianca estan a cargo de la empresa SAYT S.A.S.

SAYT, es una empresa que trabaja como agente general exclusivo de Avianca en la ciudad de
Popayan, la cual cuenta con dos oficinas, una ubicada en el aeropuerto Guillermo Le6n Valencia
y la oficina principal en la carrera 5 No 3-85 en el centro de la ciudad. La construccion de esta
sociedad por acciones simplificadas se realiza el 24 de agosto de 1995 en la ciudad de Cali y
hasta entonces los sefiores Ligia Estrada y Adolfo Figueroa han sido los duefios y gerentes de
dicha empresa. Durante estos 22 afios la empresa se ha dedicado unicamente del 4rea comercial
de tiquetes aéreos y paquetes turisticos de Avianca Tours en la ciudad de Popayan, cabe
mencionar que las actividades de manejo de aeropuerto como checkin, abordaje, re-acomodacion

de vuelos, revision de maletas, entre otros, estan a cargo de una entidad diferente a SAYT.

SAlianza global de aerolineas mas importante en términos de vuelos diarios, destinos, paises a los que vuela y nimero de aerolineas miembro.
Fundada en 1997, la red de trayectos mas extensa del mundo ofrece un alcance mundial, reconocimiento y servicio integral al viajero

internacional. (Avianca, 2017, pag. 8)
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En la actualidad la empresa cuenta con un grupo de 56 colaboradores de los cuales 9 operan
en la ciudad de Popayan, quienes dentro de sus funciones ademas de la venta de tiquetes aéreos
por medio de la plataforma Amadeus, se encuentra manejo de exoneraciones, cambios de
itinerarios, venta de paquetes turisticos, manejo de grupos, emision de tiquetes aéreos de agencias
no IATA? de Popayan principalmente a Terrasol, Agencia Polo Guzman y Praga Turismo; entre

otras funciones.

Tabla 1: Perfil de Clientes SAYT SAS

Perfil Clientes Servicios

— Tiquetes aéreos

— Planes turisticos (plataforma Avianca
Clientes Naturales tours): tiquetes aéreos, alojamiento,
excursiones, alquiler de autos, asistencia
médica, traslados, seguros de viajes

Clientes Corporativos

— Empresa Asmet Salud, Parque Soft - R_eservas
— Tiquetes aéreos
— Agencias de viajes: Terrasol, Polo Guzméan, | — Soporte comercial (agencias de viajes)

Praga Turismo, Viajes Popayan, Viajes
Pubenza, Viajes sol y luna, Fuentes de suefio,
Viajes Praga, Vuelos y Vacaciones.

Fuente: Elaboracion propia a partir de informacion otorgada por SAYT S.A.S.

International Air Transport Association (IATA), asociacion comercial mundial de las lineas aéreas. Es un organismo regulador y simplificador
en la comercializacion de pasajes aéreos. La coordinacion de tarifas y fletes internacionales se lleva a cabo a través de las Conferencias de Trafico,
que tratan de forma separada asuntos de pasajeros y carga. Tomado de: http://www.tfafacility.org/es/asociacion-internacional-de-transporte-aereo-

iata
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http://www.tfafacility.org/es/asociacion-internacional-de-transporte-aereo-iata
http://www.tfafacility.org/es/asociacion-internacional-de-transporte-aereo-iata

Canales de distribucién de SAYT

Los canales de distribucion se definen como el conjunto de intermediarios que cada empresa
escoge para la distribucién més completa, eficiente y econdmica de sus productos o servicios, de
manera que el consumidor pueda adquirirlos con el menor esfuerzo posible. La mayor parte de
los productores utilizan intermediarios para llevar sus productos al mercado y tratar de organizar

un canal de distribucion. (Armstrong, 2013, pag. 385).

Las empresas que ofertan productos o servicios turisticos especificos como aerolineas, hoteles,
parques tematicos, alquiler de autos, etc., generalmente los canales de distribucion mas utilizados

son agencias intermediarias, las cuales pueden ser:

A. Agencia de viaje minorista: la cual se ocupa de la venta de viajes estandarizados y
organizados por agencias mayoristas y tour operadores. Estan orientadas basicamente en la
atencion al pablico, brindando asesoria y gestion como valor afiadido de las agencias fisicas.

B. Agencias de viajes mayoristas: son aquellas que elaboran, proyectan y organizan toda clase
de servicios y paquetes turisticos para su ofrecimiento a las agencias minoristas, generalmente no
ofrecen sus servicios o productos directamente al consumidor.

C. Tour operadores: su diferencia con agencias mayoristas radica en que esta Ultima Opera sus
propios programas de viaje, con equipo suyo o subcontratado. Los tours operador venden sus

tours directamente a los turistas y por medio de las agencias detallistas.
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La aerolinea Avianca utiliza diferentes medios para la comercializacion de sus tiquetes aéreos,
utilizando un canal directo empresa — cliente por medio de atencién inmediata del call center y a
través su pagina oficial avianca.com. Ademas, Avianca cuenta con oficinas de ventas en las 25
ciudades donde operan sus aviones y para la ciudad de Popayan, la venta de tiquetes se hace a
través de la empresa SAYT S.A.S., siendo éste un canal intermediario entre Avianca y el usuario

(Ver Figura 4. Canales de distribucion SAYT S.A.S).

Figura 4.Canales de distribucion SAYT S.A.S

Nivel 0 Nivel 1 Nivel 2

AVIANCA | | AVIANCA | I AVIANCA |

| SAYT | SAYT |
a

CLIENTE | | CLIENTE |

AGENCIA
MINORISTA

| CLIENTE |

Fuente: Elaboracion propia a partir de Kotler, Philip. Direccién de Marketing. p. 551

Las operaciones comerciales de SAYT se realizan de forma directa con el cliente
presentandole alternativas de disponibilidad de vuelos, rutas y tipos establecidos por la aerolinea
mediante el uso de diferentes plataformas tecnoldgicas para buscar en tiempo real la
disponibilidad, el horario y la tarifa de cada trayecto que el cliente necesite; SAYT, ademas de
tener contacto directo con el cliente, también realiza la emision de tiquetes aéreos de agencias de

viajes minoristas de Popayan.
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Analisis estratégico del entorno de SAYT S.A.S.

Situacion del sector aéreo en Colombia

Segun la Aeronautica Civil Colombiana (Aerocivil), el transporte aéreo en Colombia muestra
un importante dinamismo, tomando cifras publicadas por la aeronautica, entre enero y septiembre
de 2015 se presento un crecimiento del 11%, acumulado, equivalente a 2.5 millones de pasajeros
mas que en el mismo periodo del afio 2014. Para septiembre de 2015, el nimero de pasajeros
subio 6,7 %, pasando de 2,6 millones de personas movilizadas en el mismo mes de 2014 a
movilizar 2,7 millones de viajeros, 2,3 millones de pasajeros movilizados entre enero y julio de
2016. 1 millon més de pasajeros que entre enero y julio de 2015 (Aeronautica Civil Colombiana,
2016, pag. 36). (Ver la Figura x Total pasajeros nacionales e internacionales entre Enero-Julio

2015 vs 2016)

Figura 5: Total pasajeros nacionales e internacionales entre Enero-Julio 2015 vs 2016
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Fuente: Aeronautica. (07 de 2016). Informe ejecutivo julio 2016.
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En el mercado internacional se transportaron entre enero y septiembre de 2015, un total de
8,12 millones de pasajeros, lo que representa un incremento del 11,60% con relacion al mismo
periodo del afio anterior. Para septiembre de 2015, el nimero de pasajeros subi6 el 5,6 %, se paso
de 839 mil pasajeros internacionales movilizados en 2014 a 886 mil usuarios (Aeronautica Civil

Colombiana, 2016, pag. 38).

Segun cifras dadas a conocer por la Aerondautica Civil, entre enero y junio de 2016 en el pais
se movilizaron por via aérea un poco mas de 17 millones de pasajeros: 11,5 millones nacionales y
5,6 millones internacionales. En comparacion con el mismo periodo de 2015, esto significo un
incremento del 6,3 por ciento. En el 2016, las aerolineas que participan en el mercado
colombiano ofrecieron 24,2 millones de sillas, de las cuales se ocup6 el 78%, lo que de acuerdo
con la Aerocivil, se tuvo 1,6% mas de ocupacion y 5,2% mas de sillas que en el mismo periodo

del 2015 (Semana, Transporte aéreo en el pais subio en primer semestre de 2016, 2016, pag. 21).

El mercado del transporte aéreo colombiano cuenta con tres de los principales operadores de
América Latina y el Caribe, los cuales compiten por el mercado domestico Avianca, LAN y Copa
Airlines que, sumado a la aerolinea de bajo costo Viva Colombia y dos operadores regionales
EasyFly y ADA y la compaiiia del Estado Satena, ofrecen una competitiva oferta de tarifas y
niveles de servicios que han hecho mas asequible el servicio de transporte aéreo dentro del pais.
Asi mismo, 22 operadores internacionales compiten en el pais y robustecen la conectividad
internacional con una amplia gama de tarifas, itinerarios y niveles de servicio (Salcedo, 2015,
pag. 18) .
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Situacion de las agencias de viajes virtuales en Colombia

A causa del crecimiento de la industria del turismo, la distribucion de servicios turisticos es
una de las actividades comerciales que mayor crecimiento ha tenido en ventas a través de
internet, convirtiéndose este medio como un canal de distribucion de vital importancia para
empresas prestadoras de servicios turisticos, por lo cual es habitual que algunas empresas
desarrollen sus portales web como un elemento clave de éxito, que pone al alcance de méas

personas su portafolio de servicios, con la intencion de ganar posicion en el mercado (Rio, 2009,

pag. 36)

Segun la Camara Colombiana de Comercio Electronico, CCCE, (2015), indica que 59% del
total de las ventas en linea corresponde al segmento de aerolineas y agencias de turismo, y que el

medio de pago maés utilizado en compras on-line es la tarjeta de crédito con un 57% (pag. 36)

Un estudio realizado de por la CCCE, Habitos del Comprador on-line Colombia (2016)
establece que el 76% de los internautas del pais han comprado al menos un producto o servicio en
linea en los Gltimos 12 meses, 24% mas con respecto a 2013. Reflejando que las categorias mas
compradas por el canal online en Colombia son moda 35%, viajes 30% y electronica 28%. En
cuanto a viajes, esta categoria tiende a mover cada vez mas las ventas a través del comercio
electronico, pues de cada 10 compradores de viajes, 7 lo hacen online. Estimando que la edad de

quien realiza la compra es de aproximadamente 34 afios, y el ticket promedio es de $2.770.906.
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El mismo estudio revela que la compra efectiva online se encuentra muy asociada a dispositivos
como portatil o computador escritorio con un 94%, los cuales ganan peso especialmente en las
compras que requieren ver mas detalle del producto o servicio. El smartphone con 49%, se
presenta como sélida alternativa para la compra online por su crecimiento en penetracién y uso,
mientras que sélo 1 de cada 4 compradores online que disponen de Tablet (26%) la utilizan para

este tipo de compras (CCCE, 2016).

Ademas, segun informacion publicada por la CCCE (2016) afirma que el comercio
electrénico creci6 en 2015 un 64% con respecto al 2014, con una cifra de USD $16.329 millones
que reportaron las redes procesadoras de pago como CredibanCo, Redeban y PSE, lo cual es el
total de los 49 millones de transacciones no presenciales que se realizaron en 2015, representando

esta cifra el 4.08% del PIB del afio anterior, frente al 2.63% del PIB que represento en el 2014.

Estas cifras reflejan claramente el crecimiento de comercio on-line en Colombia, a pesar de la
incertidumbre que todavia tienen algunos Colombianos al momento de adquirir servicios a traves
de gagos virtuales, en los altimos en los 3 dltimos afios tan s6lo un 24% de internautas
colombianos no ha comprado online en los Ultimos 12 meses, debido principalmente a la falta de
seguridad de la transaccidn y la entrega del producto o servicio con un 34%, la ausencia de habito
en un 34% y la preferencia de ver el producto fisicamente antes de comprarlo con un 42%. (Las

empresas de la logistica: factor clave en las ventas online, pag. 42).

37



Una barrera importante para la expansion de las ventas en linea es el temor de los usuarios al
fraude electronico. En esto parece jugar una mezcla de mitos y verdades. “En Colombia 90% de
los pagos se realizan en efectivo”. (Dinero, 2016); Ademas, el presidente de CerticAmara, afirma
que es una institucion dedicada a trabajar en el fortalecimiento de la seguridad de las
transacciones electronicas. “Somos uno de los paises mas avanzados en materia de normatividad
en seguridad electrénica y uno de los més evolucionados en la regién en tecnologias de

seguridad digital”. (Dinero, 2016)

Andlisis de las Cinco Fuerzas de Porter

Es importante realizar un analisis de los factores externos sobre los cuales la empresa no
ejerce ningun control, pero que afectan de manera importante la participacion en el mercado de

dicha empresa, por ello se tendran en cuenta las diferentes variables planteadas por Porter:

Rivalidad entre las empresas existentes en la industria. Para un mercado especifico como es la
ciudad de Popayan, las empresas que ofrecen productos y servicios similares, las cuales pueden
afectar la demanda de clientes de SAYT, son principalmente agencias de viajes que cuentan con
cadigo IATA, lo cual significa que la Asociacion Internacional de Transporte Aéreo, ademas de
ser un organismo regulador de aerolineas a nivel mundial, también se encarga de la regulacion de
emision de tiquetes aéreos, certificando algunas agencias para emitir boletos a cualquier parte del

mundo (Horacio E. knobel, 2005). En Popayan actualmente existen 3 agencias de viajes con estas
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caracteristicas: Aviatur, Avialoi e Inbayan, las cuales han logrado captar gran nimero de clientes

en los Gltimos afios, ofreciendo servicios complementarios ademas de tiquetes aéreos.

Por otro lado, la aerolinea Easyfly que opera en la ciudad desde Mayo de 2015 con capacidad
de 48 pasajeros en cada vuelo, cubriendo la misma ruta que realiza Avianca desde hace 21 afios,
representa una importante competencia para la empresa, ya que desde que esta aerolinea nacional
considerada de bajo costo inicid sus operaciones comerciales, ha mantenido el valor de sus

tiquetes generalmente por debajo de los ofrecidos por Avianca.

Ademas, se encuentran las agencias de viajes virtuales que al evitar el pago de altas
comisiones y brindar la posibilidad de hacerlo desde casa comparando en poco tiempo un sin

numero de ofertas, ha logrado captar gran nimero de compradores.

Amenaza de nuevos competidores. En cuanto a la entrada de nuevos competidores que amenacen
la estabilidad financiera de la empresa, desviando la compra de tiquetes de Avianca a otra
aerolinea, las barreras de entrada son considerablemente altas, por un lado la operacion aérea de
una nueva aerolinea en la ciudad implica altos costos de introduccién en el mercado, pues deben
considerar costos como obtencidn de licencias y permiso para operar de la Aerondutica Civil
Colombiana, costo de combustible, pago de colaboradores, entre otras, por lo cual incluso a la

aerolinea Easyfly no ha podido ofrecer la misma frecuencia de vuelos con que cuenta Avianca.
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Sin embargo, para agencias de viajes fisicas y virtuales que vendan tiquetes aéreos de
diferentes aerolineas a cualquier destino ademas de otros servicios y que buscan permanecer a la

industria turistica, estan en un mercado abierto con barreras normales de entrada.

Poder de oferta de los proveedores. La aerolinea Avianca S.A. como proveedor unico de los
servicios prestados, ejerce gran poder sobre SAYT, pues es la aerolinea como tal quien impone
las tarifas, la disponibilidad y frecuencia de los vuelos, por lo cual SAYT no ejerce ninguna
participacion en la operacion regular de los vuelos en el aeropuerto local, en las politicas de la
aerolinea, las tarifas de los tiquetes aéreos, ni en estrategias de venta como promociones 0
descuentos, ajustando sus servicios las condiciones de la aerolineas. Ademas, su principal
proveedor también es su principal competidor a ofrecer tarifas sin cargo administrativo por su

pagina web Avianca.com

Poder de oferta de los compradores. EIl poder de negociacion que tienen los compradores sobre
la empresa es bajo, debido a que estan sujetos a las condiciones impuestas por la aerolinea,
ademas de precios fijos sin posibilidad de conciliar pagos y las pocas posibilidades o productos
sustitutos para adquirir el servicio, obligan al cliente a aceptar las condiciones y tarifas de la
compafia.

Por otro lado, en cuanto a las agencias de viajes, la alta oferta de paquetes turisticos y los
diferentes canales de distribucion por los cuales adquirir el servicio, han obligado a las agencias a

competir por precios y beneficios brindados al cliente.
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Amenaza de productos sustitutos. Los clientes tienen a su disposicion diferentes medios para
acceder a servicios turisticos o solamente al servicio de transporte aéreo, entre esos medios se
encuentran las agencias de viajes o tour operadores que ponen a disposicion del cliente gran
numero de ofertas y alternativas, representando una gran competencia por captar compradores.
Ademas, cuando el cliente realiza de manera independiente la programacion de sus viajes sin
necesidad de agentes intermediarios o haciendo uso de reservas y compras a través de agencias

virtuales o paginas online, implica una gran amenaza para la empresa.

Encuesta de Investigacion a viajeros en la ruta Popayan - Bogota

Para un analisis especifico como complemento del presente informe, se acudi6 a una
investigacion descriptiva que permitiera identificar las caracteristicas o tendencias de los viajeros
en el aeropuerto Guillermo Le6n Valencia de la ciudad de Popayan, con el fin de conocer cuél es
el medio més utilizado para la compra de tiquetes aéreos o paquetes turisticos (on-line, agencias
de viajes o directamente con la aerolinea), asi como la percepcion que tienen los viajeros sobre la

ruta Popayan — Bogota — Popayan ofrecida por Avianca.

Metodolégicamente se aplico una encuesta a los viajeros aeroportuarios locales durante todo
el mes de marzo de 2017, en los tres vuelos diarios semanales ofrecidos por la referida aerolinea,
encuesta aplicada por el estudiante — investigador de manera aleatoria simple en cuyo tratamiento

de analisis e interpretacion de resultados se aplico una estadistica descriptiva mediante el disefio
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de tablas Excel y las correspondientes gréficas ilustrativas de las variables investigadas (Ver

Anexo 1).

Tabla 2: Resumen tabulacién de encuestas a viajeros Aeropuerto Guillermo Ledn Valencia.

. Numero
Pregunta Opciones de Respuesta encuestados 81
Masculino 44
1. Genero
Femenino 37
Menor de 25 afios 14
Entre 25y 35 afios 24
2. Edad Entre 36 y 45 afios 18
Entre 46 y 55 afios 16
Mayor a 55 afios 9
Bachiller 10
Profesional 35
3. Nivel sociocultural Posgrado 20
Maestria 14
Otro 2
L Nacional 57
4. Cuando realiza viajes, su Inte:nacional 5
destino frecuente es:
Ambos 29
Ocio 40
5. Cuél es el principal Negocios 29
motivo de sus viajes Salud 1
Estudio 11
Familia 29
6. Con quien viaja Amigos 6
frecuentemente Pareja 16
Solo/a 30
7. Por qué medio prefiere 52

De forma personal consultando opciones
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comprar tiquetes de avién

8. Con que frecuencia
consulta viajes y paquetes
turisticos por internet

9. Que percepcidn ha tenido
de las compras realizadas por
internet

10. Usualmente que medio
utiliza para comprar tiquetes
aéreos

11. Qué opina sobre la ruta
Popayan — Bogota — Popayan
ofrecida por Avianca

en internet

Agencias de viajes presenciales que
brinden asistencia personalizada
Directamente a la aerolinea

Casi todos los dias
Ocasionalmente una vez al mes

En temporada de vacaciones
Nunca lo hago

Prefiero acudir a agencias de viajes

Ha quedado satisfecho por la compra
realizada

Ha tenido inconvenientes con respecto a
la forma de pago

Las instrucciones para finalizar la compra
han sido complicadas

Desconfia de los pagos realizados
virtualmente

Otra

Tarjeta de crédito
Tarjeta debito
Efectivo

Otro

— Es la mejor opcion para conectarse con
la capital

— Es una ruta muy costosa pero con
excelente servicio

— Es una ruta costosa con aviones
pequefios

— Prefiere viajar por otra aerolinea

— Prefiere tomar vuelos desde Cali (ato
Alfonso Bonilla Aragon)

_ Otra

18

11

42
18

10

49

10

40

12
29

12

41

14
2

Fuente: Elaboracién propia a partir de datos tomados de las encuestas realizadas a 81 personas en el aeropuerto Guillermo Le6n Valencia durante el mes de Marzo de

2017.
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Resultado de las encuestas a viajeros Aeropuerto Guillermo Ledn Valencia. A continuacion, se

presentan los resultados de la encuesta aplicada a los viajeros en la terminal aérea, de Popayan.

Figura 6. Genero

®m Masculino Femenino

46%

Fuente: Elaboracion propia 30 Marzo de 2017

De las 81 personas que respondieron la encuesta, la mayoria (54%) corresponde a hombres,

sin embargo, se puede decir que la poblacion esta dividida, ya que el 46% corresponde a mujeres.

Figura 7. Edad

11% 17%
20% ‘ ’

'30%

= Menor de 25 afios = Entre 25y 35 afios
Entre 36 y 45 afios = Entre 46 y 55 afios
= Mayor a 55 afios

22%

Fuente: Elaboracién propia 30 Marzo de 2017

La edad promedio de las personas que viajan en la ruta Popayan — Bogota oscila entre los 25y
35 afios, siendo una poblacion en su mayoria adulta, seguido con 22 % de viajeros entre 36 y 45

anos.
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Figura 8: Nivel Sociocultural

= Bachiller = Profesional = Posgrado = Maestria = Otro
3% 1296
17%

25%

Fuente: Elaboracién propia 30 Marzo de 2017

El 43% de los viajeros son profesionales, el 25% siguiente estan realizando estudios de
posgrado, lo cual indica que las personas que realizaron la encuesta cuentan con un nivel de
educacion alto y seguramente su poder adquisitivo les permite comprar tiquetes aéreos hacia

otros destinos desde Popayan.

Figura 9. Caréacter de los viajes

= Nacional = Internacional Ambos

27%

3%

Fuente: Elaboracién propia 30 Marzo de 2017

El 70% de las personas encuestadas realizan viajes a destinos nacionales, y solo el 3% de las

personas frecuentan destinos internacionales y nacionales en sus viajes.
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Figura 10: Motivo del desplazamiento

= Ocio = Negocios = Salud = Estudio

Fuente: Elaboracién propia 30 Marzo de 2017

El principal motivo de desplazamiento de los viajeros es por ocio (49%), sin embargo gran
porcentaje de la poblacién que se desplaza a la ciudad de Bogota lo hace por negocios, teniendo

en cuenta que la mayoria de los encuestados cuentan con un nivel de educacion alto.

Figura 11: Con quién viaja frecuentemente

= Familia = Amigos = Pareja = Solo/a

37%

20%\

7%

Fuente: Elaboracién propia 30 Marzo de 2017

En su mayoria quienes se desplazan hacia Bogota lo realizan solos, mencionado que el 36% de
las personas lo hacen por motivos de negocios. Solo con 1% de diferencia esta quienes lo realizan

en compafia de su familia, seguramente por motivos de ocio.
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Figura 12: Por qué medio prefiere comprar tiquetes de avion

= De forma personal
consultando opciones
en internet

= Agencias de viajes
presenciales que
brinden asistencia
personalizada

Fuente: Elaboracién propia 30 Marzo de 2017

El 64% de las personas encuestadas prefieren realizar la compra de tiquetes aéreos de manera
personal consultando tarifas en las diferentes plataformas virtuales, una poblacion menor (22%)
prefiere que sean las agencias de viajes presenciales quienes les ayuden con la organizacion de
sus viajes, finalmente, solo el 14% realiza la compra directamente a la aerolinea a través de sus

oficinas oficiales en diferentes ciudades o en los aeropuertos.

Figura 13: Con qué frecuencia consulta viajes y paquetes turisticos por internet

6% = Casi todos los dias
8% .
" = Ocasionalmente una vez al
mes
= En temporada de
vacaciones
Nunca lo hago

Fuente: Elaboracién propia 30 Marzo de 2017

Las personas encuestadas muestran un gran interés en las ofertas de servicios turisticos ofrecidos

de manera on-line, pues el 52% de ellos realizan consultan de viajes y paquetes turisticos una vez
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al mesy el 22% lo hace en temporada de vacacione. Una poblacion menor que representa el 12%

prefiere acudir a una agencia de viajes.

Figura 14: Que percepcion ha tenido de las compras realizadas por internet

= Ha quedado satisfecho por
la compra realizada

= Ha tenido inconvenientes
con respecto a la forma de
pago

= L as instrucciones para
finalizar la compra han
sido complicadas

Fuente: Elaboracién propia 30 Marzo de 2017

De 81 personas encuestadas 67 de ellos han realizado compras por internet, de las cuales el 73%
afirman haber quedado satisfechos con las compras realizadas de manera virtualy solo el 7%

desconfia de los pagos realizados virtualmente.

Figura 15: Usualmente que medio utiliza para comprar tiquetes aéreos

0%

= Tarjeta de crédito
= Tarjeta debito
= Efectivo

Otro

Fuente: Elaboracién propia 30 Marzo de 2017
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La mayoria de las personas encuestadas (49%) realizan la compra de tiquetes aéreos usando

tarjeta de crédito, teniendo en cuenta que es el medio que mas facilita las compras por internet.

Figura 16: Qué opina sobre la ruta Popayan — Bogota — Popayan ofrecida por Avianca

3% = Es la mejor opcidn para

conectarse con la capital
Es una ruta muy costosa pero con
12% excelente servicio
Es una ruta costosa con aviones
9% peqqeﬁos‘ ) )
Prefiere viajar por otra aerolinea

m Prefiere tomar vuelos desde Cali

(ato Alfonso Bonilla Aragdn)
= Otra

53%

Fuente: Elaboracién propia 30 Marzo de 2017

El 53% de las personas encuestadas consideran que la ruta Popayan — Bogota — Popayan ofrecida
por Avianca es una ruta muy costosa con aviones pequefios, seguido del 17 % que afirma preferir
los vuelos desde el aeropuerto internacional Alfonso Bonilla Aragon del Valle del Cauca, el cual
ofrece vuelos cada 45 minutos en tarifas mucho més econémicas con aviones mas comodos, el
9% prefiere viajar por otra aerolinea (EasyFly), y solo el 6% considera que los vuelos de Avianca

desde Popayan son la mejor opcion para viajar hacia Bogota.
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Interpretacion de resultados de encuestas a viajeros Aeropuerto Guillermo Lebn Valencia.
Se encontrd que la mayoria de los encuestados son hombres siendo la diferencia de género de
solo el 7% por lo que se consideraria que la poblacion viajera usuaria del transporte aéreo esta
dividida entre hombre y mujeres entre los 25 y 35 afios, los cuales cuentan con un nivel
sociocultural alto. La mayoria de los encuestados se desplazan principalmente por motivos de
ocio a destinos nacionales en compafiia de familiares y el 37% afirmo6 que el motivo principal de
sus viajes es por negocios, lo cual sustenta que los viajeros que conforman ese 37% viajan en

solitario.

En cuanto a la compra de los tiquetes aéreos que les permita viajar en la ruta Popayan —
Bogota, el 64% de los encuestados prefiere comprar los tiques de forma personal consultando
opciones en Internet siendo las formas de pago que mas utilizan las tarjetas de crédito, lo cual les
facilita la compra en plataformas virtuales. Una cifra significativa del 74% afirma consultar
servicios turisticos en Internet de forma ocasional o en temporada de vacaciones por sitios on-line
y solo el 12% prefiere acudir a agencias de viajes presenciales que se encarguen del itinerario de

su desplazamiento.

Es notorio que debido al avance tecnolégico y a las facilidades para acceder al internet, el
sistema de distribucion de servicios turistico online esta dejando atras intermediarios que
incrementaban el costo de un tiquete aéreo, comercializando de forma més rapida y directa sin

cobro de comisiones a traves de paginas virtuales que sustituyen las oficinas de venta. Lo asi
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afirmado se evidencia en el alto porcentaje de las personas encuestadas que consultan y compran

los servicios aeroportuarios y demas turisticos via on-line.

Se hace evidente también la mala percepcién que tienen los viajeros que usan el servicio de
Avianca en el aeropuerto de Popayan, pues la mayoria afirma que es una ruta muy costosa con
aviones pequerfios y otros prefieren tomar los vuelos hacia Bogota desde la ciudad de Cali,
principalmente por el menor costo del tiquete que justifica el desplazarse via terrestre hasta dicha
ciudad. Ademas, durante la aplicacién de las encuestas muchos viajeros manifestaron de forma
verbal sus disgustos con la aerolinea, quejandose principalmente de los altos costos de los
tiquetes, de las demoras y cancelaciones de los vuelos muchas veces injustificadas y del regular
servicio a bordo. Cabe mencionar que el 9% de los encuestados prefiere viajar por otra aerolinea,
en este caso EasyFly es la unica que realiza la misma ruta en la ciudad, donde la mayoria de sus
vuelos tiene una ocupacion del 78%, sin embargo, esta aerolinea no cuenta con la misma
frecuencia de vuelos ni con los horarios que ofrece Avianca, lo que obliga a muchos hacer uso

del servicio esta aerolinea.
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Il CAPITULO: ANALISIS DE VENTAS 2014 - 2015 SAYT S.A.S.

Anadlisis Financieros

Conceptualmente los Estados Financieros se definen como “los estados financieros son
cuadros sistematicos que presentan en forma razonable, diversos aspectos de la situacion
financiera de la gestion de una empresa, de acuerdo con principios de contabilidad

generalmente aceptados” (Prezi, 2013, pag. 5) y que Portal actualicese.com los define como:

Los estados financieros son una imagen de la situacion de un ente econdmico en un
momento determinado, ellos retinen, resumen y permiten analizar la totalidad de
informacion contable del ente y permiten observar los resultados finales de las operaciones
realizadas con discriminacion detallada del movimiento de los recursos (Definicion de

Estados Financieros, 2014, pag. 1) .

En conclusion, los estados financieros son un sistema mediante el cual podemos conocer la
situacion economica y/o financiera de una entidad, la mayoria constituye el producto final de la

contabilidad. Son cuentas anuales que se presentan en una fecha o periodo determinado.

Para la empresa SAYT S.A.S. se analiza el informe de ventas anual a partir del afio 2014 hasta

el 2016, analizando en primer lugar el comportamiento de ventas mensual de cada afio y el
porcentaje de cumplimiento segun la meta estimada de ventas establecida por la aerolinea para
cada periodo, teniendo en cuenta las ventas historicas registradas por la empresa y las temporad

del afo.

as
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Es necesario analizar tres lineas de negocio que maneja la empresa, en primer lugar, se

encuentran las ventas de tiquetes aéreos realizados a través de la plataforma Amadeus con cédigo

IATA 76982463 de la oficina centro (CTO), por otro lado se realiza la emision de tiquetes aéreos

para agencias de viajes no IATA de Popayan bajo nimero de registro IATA 76981155 (ATO), y

finalmente la venta de paquetes turisticos a través de la plataforma Aviancatours autorizada por la

misma aerolinea.

Tabla 3: Ventas 2014 oficina centro

Periodo de Ventas 2014

Ventas Oficina Centro

Mes

enero
febrero
marzo
abril

mayo
junio

julio
agosto
septiembre
octubre
noviembre

diciembre

Total

Meta

180.000.000
180.000.000
200.000.000
200.000.000
233.000.000
260.000.000
250.000.000
237.000.000
228.000.000
237.000.000
199.000.000
187.000.000
2.591.000.000

Real

175.879.010
201.802.356
223.361.416
190.172.575
249.555.493
167.796.688
242.929.000
222.993.508
255.082.900
216.060.400
196.629.000
159.595.500
2.501.857.846

Porcentaje de
Cumplimiento

97,71
112,11
111,68

95,09
107,11

64,54

97,17

94,09
111,88

91,16

98,81

85,35

96,56

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos otorgados por SAYT S.A.S 10 de noviembre de 2016.
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Figura 17: analisis de ventas CTO 2014
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uente: Elaboracién propia a partir de datos otorgados por SAYT S.A.S 10 de noviembre de 2016.

Interpretacion

Las ventas totales en la oficina centro (CTO) como principal linea de negocio para el 2014

fueron de $2.501.857.846, aunque solamente se cumplio la meta en los meses de febrero, marzo,

mayo y septiembre (temporada baja), el resto de meses estuvieron por encima del 90% excepto

junio y diciembre (temporada alta) que registraron las ventas més bajas del afio, sin embargo, se

logré un buen porcentaje de cumplimento anual de 96,56%.
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Tabla 4: Ventas Aviancatours 2014

Ventas Av Tours

Porcentaje de

Mes Meta Real Cumplimiento
enero 10.000.000 2922390 29,22
febrero 10.000.000 2.665.644 26,66
marzo 10.000.000 10.488.084 104,88
abril 10.000.000 10.618.827 106,19
mayo 10.000.000 7.458.707 74,59
junio 10.000.000 12.113.059 121,13
julio 10.000.000 8.765.238 87,65
agosto 10.000.000 28.590.584 285,91
septiembre 10.000.000 5739454 57,39
octubre 10.000.000 0 0,00
noviembre 10.000.000 0 0,00
diciembre 10.000.000 2.103.351 21,03
Total 120.000.000 91.465.338 76,22

Fuente: Elaboracién propia a partir de datos otorgados por SAYT S.A.S 10 de noviembre de 2016.

Interpretacion

Para el afio 2014 las ventas totales de Aviancatours fueron de $91.465.338 con un porcentaje
de cumplimento del 76.22%, siendo el mes de agosto lo que impulso el aumento del porcentaje
total, vendiendo $18.590.580 més de la meta establecida. Sin embargo los meses considerados

temporada alta desde octubre hasta febrero registraron el menor porcentaje de ventas.
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Tabla 5: Ventas aeropuerto 2014

Ventas Aeropuerto

Mes

— enero
— febrero

— marzo

— abril

— mayo

— junio

— julio

— agosto

— septiembre
— octubre

— noviembre

— diciembre
Total

Real

100.583.495
120.860.427
116.065.401
101.698.418
118.861.804
132.141.686
104.662.303
157.798.743
128.257.638
138.972.749
123.162.933

56.762.955

1.399.828.552

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos otorgados por SAYT S.A.S 10 de noviembre de 2016.

Interpretacion

Las ventas registradas en el aeropuerto pertenecen Unicamente a las reservas que realizan las

agencias de viajes, emitiendo los tiquetes solicitados sin cargo administrativo, por lo cual las

ventas mensuales no tienen una meta establecida, ya que depende de las reservas que hagan las

agencias no IATA de la ciudad, dichas ventas no cuentas en el porcentaje total de cumplimiento

de la empresa. Aclarando que las ventas realizadas en la oficina del aeropuerto directamente a

viajeros se realizan bajo el codigo IATA de la oficina del centro.
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Tabla 6: Resumen ventas totales afio 2014

Ventas Total Sayt

Meta Real
- Cto 2.591.000.000 2.501.857.846
— Av Tours 120.000.000 91.465.338
Total 2.711.000.000 3.993.151.736

Fuente: Elaboracién propia a partir de datos otorgados por SAYT S.A.S 10 de noviembre de 2016.

Interpretacion

El cumplimiento en ventas generales para el afio 2014 fue de 95,7%

Periodo de Ventas 2015

Tabla 7: Ventas 2015 oficina centro

Porcentaje de
Cumplimiento

96,6
76,2
95,7

Ventas Oficina Centro

Porcentaje de

Mes Meta Real
— enero 183.000.000 229.766.000
— febrero 207.000.000 183.778.800
— marzo 237.000.000 212.871.500
— abril 215.000.000 225.327.900
— mayo 240.000.000 186.240.100
— junio 200.000.000 205.098.400
— julio 255.000.000 213.338.000
— agosto 238.000.000 196.019.100

cumplimiento
125,56

88,78

89,82

104,80

77,60

102,55

83,66

82,36
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— septiembre 238.000.000
— octubre 215.000.000
— noviembre 195.000.000
— diciembre 155.000.000
Total 2.578.000.000

182.045.200
188.739.700
220.130.800
166.912.000
2.410.267.500

76,49
87,79
112,89
107,69
93,49

Fuente: Elaboracién propia a partir de datos otorgados por SAYT S.A.S 10 de noviembre de 2016.

Figura 18: analisis ventas CTO 2015
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Fuente: Elaboracion propia a partir de datos otorgados por SAYT S.A.S 10 de noviembre de 2016.

Interpretacion

Las ventas totales de oficina centro para el 2015 fueron de $2.410.267.500, con un porcentaje

de cumplimiento del 93,49%. Presentando una disminucién de $13.000.000 en la meta

establecida, y $91.590.346 menos en las ventas totales con respecto al afio anterior.

Tabla 8: Ventas Aviancatours 2015
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Ventas Av Tours

Mes

— enero
— febrero
— marzo
— abril
— mayo
— junio
— julio
— agosto

— septiembre

— octubre

— noviembre

— diciembre
Total

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos otorgados por SAYT S.A.S 10 de noviembre de 2016.

Interpretacion

Meta

10.000.000
10.000.000
10.000.000
12.000.000
12.000.000
12.000.000
15.000.000
15.000.000
15.000.000
12.000.000
12.000.000
12.000.000
147.000.000

Real

1759149
3.083.522
4.382.875

0
0
2.150.132
0
4.016.385
0
0
0
0
15392063

Porcentaje de
Cumplimiento
17,59

30,84
43,83
0,00
0,00
17,92
0,00
26,78
0,00
0,00
0,00
0,00
10,47

El valor de la meta de $10.000.000 que se mantuvo constante el 2014 cambio a partir de abril

de 2015 a $12.000.000 y $15.000.000, sin embargo, las ventas solo alcanzaron el 10,47% anual,

registrando la mayoria de meses sin ventas y el resto de ellos no superaron los $5.000.000

mensuales.
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Tabla 9: ventas Aeropuerto 2015

Ventas Aeropuerto

—  enero
—  febrero

—  marzo

— abril

— mayo

— junio

— julio

— agosto

—  septiembre
— octubre

— noviembre

— diciembre
Total

67.291.022
149.156.254
125.381.340
131.018.804
167.434.410
178.173.064
138.754.658
144.260.074
195.990.960
232.187.209
120.181.450

47.080.468
1.696.909.713

Fuente: Elaboracién propia a partir de datos otorgados por SAYT S.A.S 10 de noviembre de 2016.

Interpretacion

La emision de tiquetes realizados a agencias de viajes no IATA aumento en $297.081.161 con

respecto al afio anterior, lo cual indica un incremento en la venta de tiquetes aéreos en agencias

de viajes de la ciudad.
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Tabla 10: Ventas totales 2015

Total Ventas Sayt

Porcentaje de

- SAYT Meta Ventas Cumplimiento
-CTO 2.578.000.000 2.410.267.500 93,49
- AV TOURS 147.000.000 15392063 10,47
Total 2.725.000.000 4.122.569.276 89,02

Fuente: Elaboracién propia a partir de datos otorgados por SAYT S.A.S 10 de noviembre de 2016.

Interpretacion

El cumplimiento en ventas generales para el afio 2015 fue de 89.02%, 5.05% menos que el

2014.

Periodo de ventas 2016

Tabla 11: Ventas 2016 oficina centro

Ventas Oficina Centro

Porcentaje de

Mes Meta Ventas oY
Cumplimiento
— enero 200.000.000 169.949.100 84,97
— febrero 200.000.000 156.831.900 78,42
— marzo 226.000.000 157.317.900 69,61
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— abril 238.000.000 164.580.600 69,15
— mayo 193.000.000 163.522.800 84,73
— junio 214.000.000 222.606.400 104,02
— julio 204.000.000 186.972.100 91,65
— agosto 185.000.000 188.034.800 101,64
— septiembre 169.000.000 176.565.000 104,48
— octubre 185.000.000 184.261.200 99,60
— noviembre 200.000.000 228.611.300 114,31
— diciembre 150.000.000 186.550.300 124,37
Total 2.364.000.000 2.185.803.400 92,46
Fuente: Elaboracién propia a partir de datos otorgados por SAYT S.A.S 10 de noviembre de 2016.
Figura 19: Analisis de ventas CTO 2016
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Fuente: Elaboracién propia a partir de datos otorgados por SAYT S.A.S 10 de noviembre de 2016.
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Interpretacion

Aunque el porcentaje de cumplimiento fue de 92,46 %, hay que tener en cuenta que para el
2016 el valor de la meta disminuyo $214.000.000 con respecto al afio anterior, asi mismo el total
de las ventas también bajo considerablemente $224.464.100. A partir del mes de Junio se observa
un incremento en las ventas cumpliendo la meta hasta diciembre, excepto julio y octubre con

92% y 99% respectivamente.

Tabla 12: Ventas Aviancatours 20156

Ventas AV TOURS
Mes Meta Ventas gﬁxgﬂﬁ{gﬂ%

— enero 12.000.000 0 0
— febrero 12.000.000 6.220.617 51,84
— marzo 12.000.000 2.084.178 17,37
— abril 12.000.000 2.945.344 24,54
— mayo 12.000.000 1.251.790 10,43
— junio 12.000.000 981.840 8,18
— julio 12.000.000 6.557.098 54,64
— agosto 12.000.000 3.498.040 29,15
— septiembre 12.000.000 0 0
— octubre 12.000.000 3.587.877 29,90
— noviembre 12.000.000 4.717.698 39,31
— diciembre 12.000.000 0 0

Total ‘ 144.000.000 31844482 22,11

Fuente: Elaboracién propia a partir de datos otorgados por SAYT S.A.S 10 de noviembre de 2016.
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Interpretacion

Para el 2016 el valor de la meta se mantuvo constante en $12.000.000 y el valor en las ventas

no alcanzo a cubrir la meta de ningin mes, logrando un promedio de ventas anual de solo el

22,11%, sin embargo, representd un incremento de 11,64 % con respecto al afio anterior.

Tabla 13: Ventas ATO 2016

Ventas Ato

— enero 42.886.600

— marzo 97.202.580

— mayo 82.531.500

— julio 98.923.003

— septiembre 151.845.960

— noviembre 149.898.628

Total 1.223.858.880

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos otorgados por SAYT S.A.S 10 de noviembre de 2016.
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Interpretacion

La emision de tiquetes a agencias de viajes para el 2016 presento una considerable

disminucion de $473.050.833 con respecto al afio anterior.

Tabla 14: Ventas totales 2016

Total Ventas Sayt

— SAYT Meta
- CTO 2.364.000.000
— AV TOURS 144.000.000
TOTAL 2.508.000.000

Ventas
2.185.803.400

31844482
2.217.647.882

Porcentaje de
Cumplimiento

92,46
22,11
84,42

Fuente: Elaboracién propia a partir de datos otorgados por SAYT S.A.S 10 de noviembre de 2016.

Interpretacion

El cumplimiento en ventas generales para el afio 2016 fue de 84,42%, 4.6% menos con

respecto al 2015 y 12.65% menos con respecto al 2014.
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Andlisis ventas 2014 — 2016 SAYT S.A.S.

Ventas CTO

Figura 20: Comportamiento de ventas CTO 2014, 2015 y 2016
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Fuente: Elaboracion propia a partir de datos otorgados por SAYT S.A.S 10 de noviembre de 2016.

Interpretacion

En el 2015 las ventas disminuyeron $91.590.346 con respecto al 2014, fecha para la cual el

comercio electrénico crecié un 64% con respecto al 2014, segun afirma la CCCE, dicha entidad
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también indica que 59% del total de las ventas on-line corresponde al segmento de aerolineas y

agencias de turismo.

Para el 2016, las ventas presentan una disminucion considerable de $ 224.464.100 con
respecto al 2015 y $316.054.446 menos que el afio 2014. En la gréafica se observa que solo el afio
2014 de color azul ha superado el promedio de la meta en mas periodos del afio, especificamente
para los meses de febrero, marzo, mayo, julio, agosto, septiembre y octubre, el afio 2015 aunque
inicia por encima del 2014 el resto del afio se mantiene por debajo de la meta hasta el mes de
noviembre, el 2016 registré el menor valor en ventas de los dos afios anteriores, aunque el

porcentaje de cumplimiento anual fue 92,46%.

Tabla 15: Porcentaje de crecimiento 2015 con relacion al 2014 CTO

Relacion Ventas Cto 2014-2015

Porcentaje de

Mes Ventas 2014 Ventas 2015 Diferencia Crecimiento
— enero 175.879.010 229.766.000 53.886.990 23
— febrero 201.802.356 183.778.800 -18.023.556 -10
— marzo 223.361.416 212.871.500 -10.489.916 -5
—  abril 190.172.575 225.327.900 35.155.325 16
—  mayo 249.555.493 186.240.100 -63.315.393 -34
— junio 167.796.688 205.098.400 37.301.712 18
— julio 242.929.000 213.338.000 -29.591.000 -14
— agosto 222.993.508 196.019.100 -26.974.408 -14
— septiembre 255.082.900 182.045.200 -73.037.700 -40
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— octubre
— noviembre
— Diciembre

Total

216.060.400
196.629.000
159.595.500
2.501.857.846

188.739.700
220.130.800
166.912.000
2.410.267.500

-27.320.700
23.501.800
7.316.500
-91.590.346

Fuente: Elaboracién propia a partir de datos otorgados por SAYT S.A.S 10 de noviembre de 2016.

Interpretacion

El afio 2015 inicié con un incremento en las ventas del 23%, sin embargo el resto del afio

presenta una disminucion considerable en las ventas para cada periodo, excepto para los meses de

enero, junio, noviembre y diciembre considerados temporada alta, con una disminucion total del

4% para el 2015 con respecto al afio anterior, teniendo en cuenta que para el mismo periodo la

emisidn de tiquetes aéreos para agencias de viajes no IATA de Popayan crecio 18%, mientras que

la venta de tiquetes en una oficina directa de la aerolinea disminuyo en 4%.

Tabla 16: Porcentaje de crecimiento 2016 con relacion al 2015 CTO

Relacién Ventas Cto 2015-2016

Mes

— enero
— febrero
— marzo
— abril
— mayo
— junio

Ventas 2015

229.766.000
183.778.800
212.871.500
225.327.900
186.240.100
205.098.400

Ventas 2016

169.949.100
156.831.900
157.317.900
164.580.600
163.522.800
222.606.400

Diferencia

-59.816.900
-26.946.900
-55.553.600
-60.747.300
-22.717.300

17.508.000

Porcentaje de
Crecimiento




— julio

— agosto

— septiembre

— octubre

— noviembre

— diciembre
Total

213.338.000
196.019.100
182.045.200
188.739.700
220.130.800
166.912.000

2.410.267.500

186.972.100
188.034.800
176.565.000
184.261.200
228.611.300
186.550.300

2.185.803.400

-26.365.900
-7.984.300
-5.480.200
-4.478.500

8.480.500
19.638.300
-224.464.100

Fuente: Elaboracién propia a partir de datos otorgados por SAYT S.A.S 10 de noviembre de 2016.

Interpretacion

Las ventas de 2016 pasaron de tener un descenso del 4% en el 2015 al 10% en el 2016,

registrando 224 millones menos en las ventas con respecto al afio anterior. También fue un afio en

el que las ventas de las agencias de viajes que tiene convenio con SAYT, disminuyeron en un

39%. A diferencia del comercio en linea que presento un incremento.

Ventas ATO
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Figura 21: Comportamiento de ventas Aeropuerto 2014.2015, 2016
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Fuente: Elaboracién propia a partir de datos otorgados por SAYT S.A.S 10 de noviembre de 2016.

Interpretacion

El comportamiento de las ventas en aeropuerto refleja la venta de tiquetes de agencias no

IATA de la ciudad, a quienes SAYT emite tiquetes a través de convenios, en el 2015 la venta en

agencias de viaje presenta un incremento del 18%, sin embargo, en la grafica se observa para el

2016 un dréastico descenso del 39% con respecto al afio anterior.
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Tabla 17: Porcentaje de crecimiento 2015 con relacion al 2014 ATO

Relacion Ventas Ato 2014-2015

Mes

enero
febrero
marzo
abril

mayo
junio

julio
agosto
septiembre
octubre
noviembre
diciembre

Total

Ventas 2014

Ventas 2015

Diferencia

100.583.495
120.860.427
116.065.401
101.698.418
118.861.804
132.141.686
104.662.303
157.798.743
128.257.638
138.972.749
123.162.933

56.762.955

1.399.828.552

67.291.022
149.156.254
125.381.340
131.018.804
167.434.410
178.173.064
138.754.658
144.260.074
195.990.960
232.187.209
120.181.450

47.080.468

1.696.909.713

-33.292.473
28.295.827
9.315.939
29.320.386
48.572.606
46.031.378
34.092.355
-13.538.669
67.733.322
93.214.460
-2.981.483
-9.682.487
297.081.161

Porcentaje de
Crecimiento

-49
19
-
22
29
26
25
-9
35
40
-2
-21
18

Fuente: Elaboracién propia a partir de datos otorgados por SAYT S.A.S 10 de noviembre de 2016.

Interpretacion

Para el afio 2015 las ventas totales en aeropuerto tuvieron un incremento del 18%, lo que

representa 297 millones mas en ventas para las agencias de viajes en comparacion al 2014, sin

embargo, en meses de temporada alta como enero, noviembre y diciembre presentaron un

decrecimiento del -49, -2 y -21 por ciento respectivamente, a diferencia de las ventas directas en
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oficina centro, que para los mismos meses presentaron un incremento del 23, 11 y 04 por ciento

respectivamente.

Tabla 18: Porcentaje de crecimiento 2016 con relacion al 2015 ATO

Relacion Ventas Ato 2015-2016

Mes

enero
febrero
marzo
abril

mayo
junio

julio
agosto
septiembre
octubre
noviembre
diciembre

Total

Ventas 2015

67.291.022
149.156.254
125.381.340
131.018.804
167.434.410
178.173.064
138.754.658
144.260.074
195.990.960
232.187.209
120.181.450

47.080.468

1.696.909.713

Ventas 2016

42.886.600
73.370.549
97.202.580
70.753.060
82.531.500
130.638.600
98.923.003
110.953.000
151.845.960
113.224.940
149.898.628
101.630.460

1.223.858.880

Diferencia

-24.404.422
-75.785.705
-28.178.760
-60.265.744
-84.902.910
-47.534.464
-39.831.655
-33.307.074
-44.145.000
-118.962.269
29.717.178
54.549.992
-413.050.883

Porcentaje de
Crecimiento

-57
103

Fuente: Elaboracién propia a partir de datos otorgados por SAYT S.A.S 10 de noviembre de 2016.

Interpretacion

Si el aflo 2015 fue un afio positivo para las agencias con un incremento del 18%, el 2016

registré un descenso en las ventas de 39%, vendiendo 413 millones menos que los 2015y 176

millones menos que el 2014. Las ventas generales tanto para ATO como para CTO

incrementaron en los tres afios 0.087%.



Ventas Aviancatours

Figura 22: Comportamiento de ventas Avianca tours 2014, 2015, 2016
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Fuente: Elaboracion propia a partir de datos otorgados por SAYT S.A.S 10 de noviembre de 2016.

Interpretacion

Las ventas a través de la plataforma Aviancatours han estado generalmente por debajo de la
meta establecida, menos el mes de agosto del 2014 que presenta un incremento en las ventas con
un 285% de cumplimiento, siendo el 2015 el afio que menores ventas registra, presentando una
disminucion en comparacion al 2014 de 65,75%, alcanzando Unicamente el 10,47% de la meta
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establecida. Para el 2016 logra tener un incremento del 11,64 % en comparacion al 2015, sin

embargo, no alcanza ni siquiera el 50% de las ventas estimadas para ese afio.

Ocupacion de vuelos de Avianca Popayan — Bogota — Popayan 2016 vs Easyfly

Tabla 19: Ocupacion de vuelos 2016 aeropuerto Guillermo Ledn Valencia

OCUPACION DE VUELOS 2016 ATO GUILLERMO LEON VALENCIA

AVIANCA ESYFLY

PPN-BOG BOG-PPN PPN-BOG BOG-PPN
2016 | Sillas Sillas Sillas Sillas Sillas Sillas Sillas Sillas

Disponibl | Ocupad | Disponibl | Ocupad | Disponibl | Ocupad | Disponibl | Ocupad

es as es as es as es as
enero 6552 4205 6552 3409 1536 935 1536 1250
feborer 7172 4304 7172 4361 1392 1003 1392 1068
mere 6556 4346 6556 4355 1872| 1340 1872 1464
abril 6732 4573 6732 4346 1440 1039 1440 1092
mayo 6424 4518 6424 4345 1536 1072 1536 1098
junio 6452 5114 6452 4807 1584 1311 1584 1294
julio 6204 4771 6204 4371 1536 1198 1536 1305
ag;’S‘ 6340 4843 6340 4713 1440 1169 1440 1212
ﬁﬁ‘gtr'ee 6168 4683 6168 4397 1440 1129 1440 1147
OC::b 6124 4696 6124 4426 1488 1246 1488 1247
”mobvr'g 5856 4611 5856 4512 1536 1317 1536 1240
fr'fg‘ree 6168 4026 6168 4726 1440 1279 1440 1011
Tcl’ta 76748| 54690|  76748| 52768|  18240| 14038|  18240| 14428

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos otorgados por Sayt S.A.S. 16 de enero 2017.
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Tabla 20: Porcentaje de sillas ocupadas de Avianca respecto a EasyFly 2016

Porcentaje de ocupacion Vuelos 2016

Diferencia de crecimiento
de Avianca respecto

AVIANCA ESYFLY Easyfly
2016 PPN-BOG | BOG-PPN | PPN-BOG | BOG-PPN | PPN-BOG | BGO-PPN
— enero 64,18 52,03 60,87 81,37 3,31 -29,34
— febrero 60,01 60,81 72,05 76,72 -12,04 -15,91
— marzo 66,29 66,43 71,58 78,21 -5,29 -11,78
— abril 67,93 64,56 72,15 75,83 -4,22 -11,27
— mayo 70,33 67,64 69,79 71,48 0,54 -3,84
— junio 79,29 74,5 82,77 81,69 -3,48 -7,19
— julio 75,9 70,45 77,99 84,96 -2,09 -14,51
— agosto 76,39 74,34 81,18 84,17 -4,79 -9,83
— septiembre 75,92 71,29 78,4 79,65 -2,48 -8,36
— octubre 76,68 72,27 83,74 83,8 -7,06 -11,53
— noviembre 78,74 77,05 85,74 80,73 -7 -3,68
— diciembre 65,27 76,62 88,82 70,21 -23,55 6,41
TOTAL 71.26 68.75 76.96 79.10 -5.70 -10.34

Fuente: Elaboracién propia a partir de datos otorgados por Sayt S.A.S. 16 de enero 2017.

En la ruta Popayan — Bogota para el 2016 el total de sillas disponibles fue de 76.748, de las

cuales se ocuparon 54.690 sillas, lo que representa un cumplimiento del 71,26 %. Para EasyFly,

en la misma ruta tuvo una disponibilidad de 18.240 sillas, de las cuales se ocuparon 14.038

representando el 77% de cumplimiento total en sus vuelos, 5.74% mas que el cumplimiento de

Avianca para el 2016.




En la ruta Bogota — Popayan fueron 76.748 el total de sillas ofrecidas por Avianca, las cuales
tuvieron una ocupacion del 69%, es decir 52.768 sillas vendidas. EasyFly ofertd en la misma ruta
18.240 sillas, de las cuales se ocuparon 14.428, representado el 79% de cumplimiento, 10% més

que la ocupacién de Avianca.

Desde que EasyFly inicié sus operaciones comerciales en Mayo de 2015, sus vuelos han
tenido una gran acogida por parte de los caucanos, pues al ser una aerolinea de bajo costo que
elimina algunos de los servicios ofrecidos por aerolineas de alto costo, el valor de sus tiquetes se
ha mantenido generalmente por debajo de los ofrecidos por Avianca. Lo anterior se evidencia en
la ocupacion de sus vuelos, que, con casi dos afios de operacion en el aeropuerto, ha logrado tener
porcentajes de cumplimiento superiores a los de Avianca en la mayoria de meses de 2016. Sin
embargo, es necesario tener en cuenta que mientras EasyFly operaba un solo vuelo hasta el mes
de junio de 2017, fecha en la cual aumento a dos vuelos diarios, Avianca ofrece mas opciones de
horarios al contar con tres vuelos diarios, lo cual hace una gran diferencias entre el nimero de
pasajeros mensuales transportados por cada aerolinea, en este ejemplo, para el 2016 el total de
pasajeros transportados por Avianca fue de 107.458 y para EasyFly fue de 28.466 pasajeros, 27%

menos que Avianca.
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11l CAPITULO: ESTRATEGIAS DE MARKETING

Estrategias de Marketing

Algunos tedricos estructuran el Marketing en tres ideas centrales: la primera, que la
planeacion y las operaciones deber ser orientadas al cliente; la segunda, que todas las actividades
de marketing de una organizacion deben coordinarse (planeacion de producto, asignacion de
precios, distribucion y promocidn) vy, la tercera, el marketing coordinado y el orientado al cliente
es esencial para lograr los objetivos de desempefio de la organizacién (Staton, 2004, pag. 25).

Figura 23. Componentes y resultados del concepto de Marketing

CONCEPTO DE MARKETING
Orientaciénal Cliente + —
+ Actl\.ndades Satisfaccion Exito de la
Coordinadas de del cliente organizacion
Objetivos de desempeiio + | Marketing

de la organizacion

Fuente: (Staton, 2004, pag. 25)

Teniendo en cuenta el anterior concepto, se evidencia la participacién de cliente como eje
central de todas las actividades de la organizacion, por eso la importancia de ofrecer servicios
enfocados en el perfil de los consumidores, disefiando estrategias direccionadas en cumplir los
objetivos y lograr posicionamiento de la empresa en el mercado.

Segun los autores “todas las actividades de marketing de una organizacion deben coordinarse,

idearse y combinarse de manera coherente, congruente, y que un ejecutivo debe tener la autoridad
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y responsabilidad total del conjunto completo de actividades de marketing”. Para la aerolinea, el
objetivo principal es llenar el mayor nimero de sillas ofrecidas en sus vuelos, utilizando
diferentes canales de distribucion como agencias on-line, agencias de viajes fisicas, tour
operadores, call center, pagina web y oficinas de venta directa, dentro de las cuales se encuentra
SAYT S.A.S,, el cual se encarga Unicamente de la distribucion del servicio de tiquetes aéreos a
través de la oficina de ventas en Popayéan, enfocando sus actividades principalmente en
excelencia en atencion al cliente, donde las estrategias de producto, precio y comunicacion son

responsabilidad directa de la aerolinea.

Atencion al cliente. Para empresas dedicadas al sector servicio, como valor agregado de
gran importancia se encuentra la calidad en atencién al cliente mediante un trato personalizado,
teniendo en cuenta que cada vez los procesos de venta de bienes o servicios son mas simples y
digitalizados gracias al uso de plataformas tecnologicas, por eso es importante contar con
personas idoneas capacitadas en los procesos a realizar y, sobre todo, que demuestren carisma y
profesionalismo al momento de dirigirse al cliente, las cuales sean capaces de brindar
informacion clara y realizar procesos rapidos y eficientes, teniendo en cuenta las necesidades o
particularidades de los clientes, buscando destinos, tarifas y opciones que se ajustes al perfil del
viajero.

La atencion al cliente esta en absoluta concordancia con la calidad del clima laboral se encuentra
intimamente relacionado con el manejo social de los directivos, con los comportamientos de los
trabajadores, con su manera de trabajar y de relacionarse, con su interaccion con la empresa, con

las maquinas que se utilizan y con las caracteristicas de la propia actividad de cada uno. Por eso
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es importante que los colaboradores se sientan en un ambiente laboral idéneo donde los
directivos ofrezcan no solo entrenamiento en los procesos a realizar y herramientas para
desempefiar sus funciones, sino también brindar beneficios como incentivos en ventas, buen trato
laboral que los haga sentir a gusto con sus comparieros de trabajo y sobre todo con sus jefes, que
permita mejorar su desempefio y productividad, con el fin de fidelizar no solo clientes, sino
también colaboradores, reduciendo la constante contratacion de los mismos que genera altos

gastos a la compafia (Emprendepyme.net, 2016, pag. 9).

Identificar oportunidades de negocio. Cuando aumenta el nimero de competidores las
oportunidades en el mercado son mas escasas, en Popayan existen 32 agencias de viajes con
registro nacional de turismo, las cuales representan una amenaza al momento de aumentar el
numero de clientes, por lo cual es necesario realizar acciones enfocadas en mantener clientes
actuales e identificar clientes potenciales, que permita aumentar al nivel de ventas mensuales para
el cumplimiento de metas que establece la aerolinea. Para SAYT los clientes prospectos ademas
de los clientes naturales, consiste en empresas publicas o privadas que demanden de tiquetes
aéreos frecuentemente para sus empleados, anteriormente SAYT le vendia tiquetes aéreos con
codigo corporativo a empresas como Coomotoristas de Cauca, Asmet Salud, Parque Soft, Alianza
por la solidaridad, Universidad del Cauca, Corporacion Autdnoma Regional del Cauca (CRC),
Batalldn José Hilario Lopez, Rehabilitar, entre otros, de los cuales actualmente le compran a
SAYT Asmet Salud, Parque Soft y otros con menor frecuencia. Las demas entidades de la ciudad

han realizados convenios de compra con diferentes agencias, cuyo principal motivo ha sido las
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alternativas de pago que les brindan estas agencias, ademas de ofrecer servicios complementarios

como reserva en hoteles o alquiler de vehiculos.

Por ser SAYT agente general exclusivo de Avianca, implica ajustarse a sus politicas y
condiciones y ello impide implementar nuevas estrategias propias que impulsen las ventas de
SAYT. Sin embargo, como estrategia de comercio, bien se podria disefiar un portafolio de
servicios el cual esté dirigido principalmente a antiguos clientes y empresas potenciales, lo cual
permite brindarles mejor asesoramiento y rapidez en cuando al itinerario de viajes y mayor
efectividad al realizar algun cambio en el tiquete en caso de ser solicitado o brindar la posibilidad
a dichos clientes corporativos otras opciones de compra, como realizar un pago mensual por los

tiquetes emitidos, sin tener que realizar transacciones o visitas fisicas a la oficina.

Diferenciarse de la competencia. Al ser SAYT la Unica oficina de ventas directa de
Avianca en la ciudad de Popayan, da a los clientes la seguridad de que al adquirir uno de sus
servicios lo realiza de forma efectiva, segura y con todo el soporte que brinda la aerolinea al
momento de realizar peticiones, quejas o reclamos, ademas de obtener informacidn general para
la realizacion de viajes. Por lo anterior es importante mantener la confianza de los clientes
mediante la buena atencion que permita tener un plus ante la decision de los usuarios al momento

de escoger uno de los canales de compra para tiquetes aéreos.

Para definir el tipo de estrategia que mejor se ajuste a la empresa, es necesario tener un contexto

sobre el entorno, el sector, el tipo de consumidor y la competencia directa.
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Diagnostico Mix de Marketing

Cuadro 21: Matriz de diagndstico mix de mercadeo

Entorno

Sector

Consumidor

Competencia

Dado al auge del turismo, el entorno
competitivo cada vez es mas grande,
con el surgimiento de empresas
especializadas en el sector como
agencias mayoristas, aerolineas, tour
operadores, que no solo han ampliado
la oferta de servicios, sino también la

El sector aéreo en Colombia ha
presentado en los Gltimos afios un
importante incremento en el nimero
de viajeros, asi mismo en el
aumento de sillas disponibles,
ofreciendo una competitiva oferta
de tarifas y niveles de servicios que

Viajar en avidn dejo de ser un lujo a
algo comun para los viajeros, la
gran oferta de horarios y tarifas ha
permitido reemplazar los viajes
terrestres de largos trayectos. Sin
embargo, varios aspectos son claves
al momento de escoger la aerolinea

—Agencias de viajes
locales.

PRODUCTO : SETVIC han hecho mas asequible el servicio ti d |
forma de distribuirlos, Innovando en | de transporte aéreo en el pais. COmMO tIempo de espera en [0S )
procesos y ofreciendo valores Ademés de ser parte de sector mostradores, amabilidad del —Aerolineas
agregadOS a los clientes con el fin de turismol que es Considerado persona! de la aerOIIne_:a’ tarifas y
captar el mayor nimero de actualmente como un importante Promociones, puntualidad de los
d . : vuelos, impuestos incluidos,
compradores. sector de la economia mundial, el . : L
cual genera ingresos para el PIB de comodidad de los aviones, equipaje
cada pafs permitido y snacks ofrecidos.
Debido a la alta oferta de productos o
servicios no solo en el sector turismo
sino también en empresas de cualquier | Para competir en un sector y lograr .

P g P y 109 Clientes naturales cuyo poder . .
sector de la economia, optan por fijar una gran demanda de compradores, adauisitivo permita les permita —Agencias de viajes
sus precios basados en la competencia, | no solo se usa como estrategia g P a fes p pequefias

PRECIO pagar por un servicio bastante

ademas dada la disminucién en el
poder adquisitivo de los compradores
buscan aerolineas de bajo costo que les
permita sustituir los trayectos
terrestres.

ofrecer el mejor precio posible, sino
que muchas empresas optan por
ofrecer valores agregados como

atractivo, haciendo una relacién
costo beneficio.

— Aerolinea Easyfly
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COMUNICACION

Para un establecimiento de atencion al
publico, el éxito radica principalmente en
el excelente servicio prestado por parte
de los trabajadores, pues al no contar con
mas canales de distribucién deben hacer
uso de uno de los canales de promocion
mas efectivos, el voz a voz.

Los medios de comunicacion
mas utilizados por empresas de
turismo son generalmente
television y revistas de
entretenimiento, que permitan
mostrar gran contenido visual
que influya mas fisilmente en
los consumidores dando la
percepcion de vivir
experiencias diferentes y no
solamente la compra de un
servicio. La publicidad mas
notoria y constante es por parte
de aerolineas y agencias de
viajes on-line.

El principal criterio de compra
de un servicio es la amabilidad,
profesionalismo y disposicion
que tenga el vendedor para
atender de forma especial al
cliente.

—Agencias on-line

—Aerolineas

DISTRIBUCION

La evolucion de herramientas
tecnoldgicas y el entrono cada vez mas
competitivo, ha impulsado a que
empresas de bienes y servicios utilicen
diferentes formas de distribucion y
permitan a sus clientes realizar compras
no presenciales y en cualquier momento.

Las empresas de turismo que
generalmente ofrecen atencién
al cliente se encuentran
ubicadas en sitios estratégicos
de facil acceso para los clientes,
como centros comerciales,
aeropuertos o la zona financiera
de la ciudad.

Es importante brindar un
servicio oportuno a los viajeros,
por lo tanto, los horarios de
atencién son flexibles,
manejando diferentes horarios
en las dos oficinas para que
haya una atencion constante.

—Agencias on-line

Fuente: Cuadro modelo tomado de Maria Ortega. (2009). “plan de mercadeo para la agencia de viajes el clan viajes y turismo ltda 2010

Bogota.
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Estrategias Mix de Marketing SAYT S.A.S

Tabla 22: Mix de mercadeo SAYT

Objetivo

Estrategia

Meta

indice

— Definir el perfil de clientes
potenciales, conociendo sus
preferencias y habitos de compra
que tienen las empresas
corporativas en cuanto al uso de
tiquetes aéreos para sus
empleados.

— Estrategia comunicacion: disefiar portafolio de
servicios, boletines informativos via e-mail. Ademas
de la capacidad de negociacion de los jefes.

— Estrategia de distribucion: a través de la oficina
principal Avianca centro, mediante la solicitud de
tiquetes por correo electronico o atencién inmediata
via telefénica.

— fidelizar mayor nimero de clientes
corporativos, aumentando la base de
datos de la empresa

— ndmero de clientes
corporativos asociados
a SAYT en 2017

— Mejorar la calidad del servicio
al cliente y del producto ofrecido.

— Estrategia de producto: brindar a los clientes el
servicio de transporte aéreo mediante una atencion
personalizada de acuerdo a sus requerimientos.

— Estrategia de producto: contar con unas
instalaciones donde los clientes perciban limpieza y
comodidad.

— Estrategias de comunicacién: habilidades de los
agentes de viajes para comunicar los diferentes
servicios, ademas de publicidad impresa en la oficina
de ventas.

— Todos los empleados tengan claras las
normas de atencion al cliente esperadas,

asi como dar a conocer los beneficios de
viajar en una aerolinea reconocida por su
excelencia en el servicio al cliente.

— Un consumidor mejor informado
tendra una mejor apreciacion del servicio
ofrecido.

— Mejorar las instalaciones de la oficina
principal de ventas (centro Popayan).

— Colaboradores
idéneos para la atencién
al cliente vinculados a
la empresa e
instalaciones
remodeladas para el
2017

— Proponer estrategias de
marketing que permitan aumentar
el nimero de clientes naturales y
corporativos de la empresa.

— Estrategia de comunicacion: Participar mediante
stands en las diferentes ferias o eventos realizados en
la ciudad, con el fin de ofrecer el servicio de
transporte aéreo a través de SAYT, no solo para los
asistentes a dichos eventos, sino también para los
organizadores, conferencistas y demas personas
anfitrionas que hacen parte de la realizacion del
evento

— Aumentar el nimero de clientes
corporativos que requieran de SAYT
para la emisién de tiquetes aéreos para
sus empleados

— Cuentas corporativas
creadas por SAYT para
empresas asociadas en
2018

Fuente: Cuadro modelo tomado de Ortega, M. (2009). “Plan de Mercadeo para la agencia de viajes ‘el Clan Viajes y Turismo Ltda’ 2010”. Bogota
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Actualmente, es comun que las empresas de turismo direccionen sus estrategias de mercado en
ofrecer precios mas bajos por los mismos servicios que brindan los competidores, sin embargo,
para SAYT no es posible aplicar una estrategia enfocada en precio, debido a que éste es fijado
por la aerolinea Avianca, la cual tiene en cuenta una serie de variables para determinar el precio
final de un tiquete aéreo, como capacidad, tipo de avidn, frecuencia de los vuelos, demanda

historica y anticipacion de la compra, en los cuales SAYT no presenta ninguna participacion.

Al estar en un mercado altamente competitivo donde no solo afectan las agencias de viajes
locales sino también las gran oferta de servicios turisticos encontrados en internet, SAYT debera
enfocarse en mantener clientes actuales y captar clientes corporativos mediante la participacion
en eventos publicos y el disefio de un portafolio de servicios, que permita darles a conocer los
servicios ofrecidos y la atencion inmediata que tendrian para la compra y cambios de tiquetes
solicitados a través de correo electrénico o call center, comunicando y ofreciendo el servicio de
transporte aéreo y planes turisticos de Avianca a través de marketing directo, que permita tener
una relacién personalizada con el cliente mediante la comunicacion en el punto de venta, ademas

de catalogos, revistas o correos personalizados orientados al consumidor.
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IV: CAPITULO CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Conclusiones

Las agencias de viajes virtuales han logrado gran posicionamiento en el mercado en los Gltimos
afios, aprovechando la facilidad que actualmente tienen los viajeros para acceder a plataformas
tecnoldgicas, las cuales han facilitado la comercializacion de todo tipo de servicios turisticos
permitiendo hacerlo de manera inmediata y comparando un sin nimero de opciones para acceder
a tarifas mas econoémicas, por lo que las compras virtuales significan una gran amenaza externa
para SAYT S.A.S. , debido a que al ser un canal mas directo, evita a los viajeros el pago de
comisiones o tasas administrativas. Esta tendencia de compra on line se ha reflejado en la
disminucion constante en las ventas registradas por Sayt en los ultimos tres afios, sin embargo,
sigue siendo una empresa posicionada en la ciudad al brindar seguridad y respaldo al generar una

venta.

Con los datos de ventas anuales suministrados por SAYT y los datos arrojados por la
encuesta, se evidencié que gran parte del mercado aeroportuario local —payanés esta optando por
comprar de manera on-line, reduciendose de forma notoria el nimero de clientes tanto para las
agencias de viajes no IATA gue cuentan con codigo corporativo con SAYT, como para las
oficinas de venta directa de la aerolinea ubicadas en el aeropuerto Guillermo Leon Valenciay la
oficina principal en el centro de la ciudad, teniendo en cuenta que afio tras afio la aerolinea

establece a SAYT metas de ventas inferiores con respecto al afio anterior basadas en el nivel de
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ventas registradas, metas que evidencian cada vez un cumplimiento menor, al contrario de las

agencias virtuales que adquieren cada vez mas fuerza en el mercado.

La clave para que empresas como SAYT de venta directa al cliente subsistan en el mercado es
un buen servicio oportuno y eficaz, el cual brinde asesoramiento integral en los servicios
ofrecidos de acuerdo al perfil del cliente, ademas de realizarle un seguimiento desde el momento
de su consulta, la compra y finalmente la satisfaccion del uso del servicio cuando el viaje finaliza
como principal manera de diferenciarse de la competencia creando una ventaja competitiva,
especialmente frente a agencias virtuales, las cuales solo permiten realizar la compra pero no

estan disponibles al momento que el cliente solicita una peticion, queja o reclamo.

Las ventas electronicas de los servicios turisticos y aeroportuarios han supuesto grandes
desafios para SAYT y una forma de contrarrestar su impacto es buscar clientes definiendo un
nuevo segmento de mercado, en este caso los clientes corporativos o empresas publicas o
privadas, que demanden constantemente tiquetes aéreos para sus empleados y necesiten soportes
contables, ademas de la prioridad y efectividad que tendrian al momento de solicitar un tiquete

aéreo a sus oficinas de venta.
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Recomendaciones

En vista de que gran parte del mercado estd optando por comprar de manera on line, es
necesario buscar nuevos clientes que mantengan e incluso aumenten el promedio mensual de las
ventas registradas, para ello es necesario la presentacion de un portafolio de servicios y una
participacion mas activa por parte de los directivos en licitaciones o convocatorias publicadas por
empresas locales, que permitan crear convenios con clientes corporativos, ademéas de mantener
satisfechos clientes actuales mediante una atencién personalizada, ofreciendo los servicios

ajustados a sus necesidades.

La amabilidad y disponibilidad de los colaboradores de la empresa para atender a los
clientes, es fundamental para concluir una venta, brindar calidad del producto y servicio lograra
una experiencia positiva, consiguiendo que no solo sea reiterativo en sus compras, sino que

también hable bien de la empresa a futuros clientes.

Realizar mayor seguimiento de las actividades planteadas y delegadas a los colaboradores para
su control y resultados, asi mismo, el jefe como pilar fundamental debe estar en la disponibilidad
de ayudar a los colaboradores a realizar mejor sus actividades, involucrandose de forma mas

directa dia a dia para dar mas confianza y motivacion.
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Anexos

Anexo 1: Formato de Encuesta

La siguiente encuesta se realiza con el fin de identificar cual es el medio mas utilizado para la
compra de tiquetes aéreos 0 paquetes turisticos (on-line, agencias de viajes o directamente con la
aerolinea), asi como la percepcién que tienen los viajeros sobre la ruta Popayan — Bogota —

Popayan ofrecida por Avianca.

Nombre y apellido:

E-mail:

1. Género:
Masculino [ Femenino []

2. Edad:
Menor de 25 afios ] Entre 46 y 55 afios ]
Entre 25 y 35 afios ] Mayor a 55 afios ]

Entre 36 y 45 afios ]

3. Nivel sociocultural:

Bachiller ] Profesional ]
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Posgrado ] Otro
Maestria [

4. Cuando realiza viajes, su destino frecuente es:

Nacional ]
Internacional ]
Ambos ]

5. Cual es principal motivo de sus viajes:

Ocio ™ Salud

Negocios ] Estudio

6. Con quien viaja frecuentemente:

Familia ] Pareja

Amigos ] Solo/a

7. Por qué medio prefiere comprar tiquetes de avion:

[] De forma personal consultando ofertas en Internet

1 Agencias de viajes presenciales que brinden asistencia personalizada

[1 Directamente a la aerolinea

8. Con qué frecuencia consulta viajes y paquetes turisticos por internet:

Casi todos los dias 1] Nuncalohago []
Ocasionalmente una vez al mes ] Prefiero acudir a agencias de viajes []
En temporada de vacaciones 1]
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Si ha realizado compras por internet responda pregunta 9, de lo contrario pase a la pregunta 10

9. Que percepcidn ha tenido de las compras de tiquetes aéreos realizadas por internet

[1 Ha quedado satisfecho por la compra [] Desconfia de los pagos realizados
realizada
virtualmente
[l Ha tenido inconvenientes con
respecto a la forma de pago [] ¢Otra cual?

] Las instrucciones para finalizar la
compra han sido complicadas

10. Usualmente que medio de pago utiliza para comprar tiquetes aéreos:

Tarjeta de crédito ] Efectivo ]

Tarjeta debito O Otro ]

11. Qué opina sobre la ruta Popayan — Bogota—Popayan que ofrece Avianca

[1 Es la mejor opcion para conectarse 1 Prefiere tomar los vuelos desde Cali
con la capital (AerPto. Alfonso Bonilla Aragon)
[ ] Es una ruta muy costosa pero con ] ¢Otra cual?

excelente servicio

[C] Es una ruta costosa con aviones
pequefios

1 Prefiere viajar por otra aerolinea.

Gracias por su colaboracion
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Anexo 2: Clientes Corporativos de SAYT S.A.S.

Nivel Convenio Razon Social Sector Direccion
1 |PLATA |1199 UNIVERSIDAD DEL CAUCA Educacion calle5#4-70
2 |PLATA |2324 ASMET SALUD Salud calle 4 # 18N-46
3 |PLATA |2325 AIC Salud Carrera 14 -66
4 |PLATA |2327 FUNDACION MUNDO MUJER Financiero Carrera 11 # 556
6 |PLATA |14003 ICI\/CI) %ii%él%ﬁég?(R&L,\(l)TREs AI\\ICAI\SII\IOEI\éAL Comercio Calle 26 En 4 23
7 |PLATA |14455 BANO MOVIL DE COLOMBIA S.A. Sector servicios
8 |PLATA |14467 NOTARIA 2 Sector servicios Calle3#8-36
9 |PLATA |14553 GOBERNACION DEL DEPARTAMENTO DEL CAUCA Sector Publico #a6-110, calle 4 # 62
10 |PLATA |15208 METREX S.A. Industrial f;at';qg‘é industrial Popayan
11 |PLATA |16141 PABLO EMILIO BRAVO CONSULTORES Consultoria Calle 4 # 7 - 32 oficina 307
12 [PLATA | 16697 GENESIS GESTION DE FONDOS INVERSION LTDA Financiero fgg;eg‘ozgé -2l TBof
13 | PLATA | 17961 EIESI'\IP'I.'RALES ELECTRICAS DEL CAUCA- CEDELCAS.A. Egeé)sltiic(i)c;r de servicios Carrera 7 #1N-28 P3
14 |PLATA | 17996 COOPERATIVA DE MOTORISTAS DEL CAUCA transporte Calle 1 bis#8 - 35
15 |PLATA | 17999 Eg“XgMDEETEg_EIfADOS DE ASMET SALUD- Sector solidario calle 4 # 18N-46
16 |PLATA |18078 FUNDACION UNIVERSITARIA DE POPAYAN Educacion #9 calle 8 #9113
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CORPORACION UNIVERSITARIA AUTONOMA DEL

17 |PLATA | 18079 CAUCA Educacion Calle5#3-85

19 |PLATA | 18081 CORPORACION NASA KIWE Construccion e #2 a calle 7 Nte #2109
infraestructura

21 |PLATA | 18091 OPTICA CANADA LTDA Salud Carrera 6 6 - 33

22 |PLATA | 18368 ggg;ﬁgﬁﬂg AA DEL DEPTO DEL CAUCA- Financiero Calle 3 #8 22

23 |PLATA |18759 64-A FILMS S.A.S. Comunicaciones Carrera 9 #24AN-21

24 |PLATA | 18848 COMPANIA ENERGETICA Sector Energético Carrera 8 con Calle 1N

25 | PLATA |19118 EM?EE%&A?EEETECOMUN'CAC'ONES DE POPAYAN | comunicaciones Calle 5 #5-68 B

26 gLAT'N 19119 CLINICA LA ESTANCIA S.A. Salud Calle 15Nte

27 |PLATA | 19120 FUNDACION ESPARNOLA PARA LA COOPERACION Sector solidario Calle4 #9-12

28 | PLATA | 19329 ALCALDIA DE POPAYAN Sector Publico Carrera 6 # 421

29 |PLATA | 22200 INTELECTO SOLUCIONES Y TECNOLOGIA LTDA Consultorfa gg::e 19N 2N-29 07 601-B

30 | PLATA |29815 g?ngRACION AUTONOMA REGIONAL DEL CAUCA Sector solidario Carrera7 #12

32 |PLATA |33258 CAJA DE COMPENSACION FAMILIAR DEL CAUCA Financiero Calle 2da Nte # 6A - 54

34 | PLATA | 40461 ONG FUNDACION GESTION SOCIAL COLOMBIANA  |ONG Calle 2A 8- 75

35 | PLATA |41313 ICBF Calle 7A # 24 - 25

36 |PLATA |41314 SOLUCIONES PROFESIONALES INTELIGENTES Consultoria Calle 21 Nte 8 - 48

37 |PLATA |41949 COLOMBIA COOP Financiero Calle 4 #7-76

38 R'TAEMA 43307 FISCALIA GENERAL DE LA NACION SEC. POPAYAN | Sector Publico Calle 3 #2-73
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39 | PLATA |47751 CORPORACION GASTRONOMICA DE POPAYAN Comercio Carrera 6 # 421

40 |PLATA |47844 COLEGIO MAYOR Educacion Carrera 7 centro

41 |PLATA | 47847 PEHABILITAR LTDA Salud Carrera 4 # 15N-150
43 |PLATA |48147 PARQUE SOFT Consultorias Calle 17 Nte # 6-53
44 |PLATA | 49367 BANCO MUNDO MUJER Financiero Carrera 11 # 556

46 | PLATA |50006 FERIA DEL CALZADO Comercio Calle 6 # 566

47 |PLATA |52894 FUNDACION NACER PARA VIVIR Sector solidario Carrera 8

48 | PLATA |54052 ACOPI PYMES Carrera 10A #1N - 74
49 | PLATA |54026 ﬁfg AE Jl\éécl)zss {SS;F/IIELGI :S:EDDFEUTI_TJASAI;UBLICO DE Transporte Carrera 6 # 421

50 |PLATA |54323 CORPORACION CULTURAL ARLEQUIN Sector solidario gigg{; 27 A 41 -34 apt301
51 | PLATA |52894 FUNDACION NACER PARA VIVIR Sector solidario Carrera 8 # 13 Nte 11
52 | PLATA |57005 'CI':SCI?NPgiég :82‘\ EQ‘E@;&MKt@{'ﬁENTACION Tecnoldgico Carreral15#7 - 45
53 | PLATA | 57006 GRUPO GELEC S.ASE.S.P. Energético Carrera 9 #24AN-21
54 | PLATA |118000 FUNDACION OFTALMOLOGICA VEJARANO Salud Carrera 3 #5 - 54
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Anexo 3: Promedio de cumplimiento de metas CTO 2014, 2015, 2016 SAYT S.A.S.

Promedio cumplimiento Cto 3 Afios

Mes Ventas Ventas Ventas Promedio Promedio Porcen_taj_e de
2014 2015 2016 Ventas Meta Cumplimiento

— enero 175.879.010 229.766.000 169.949.100 191.864.703 187.666.667 102,24
— febrero 201.802.356 183.778.800 156.831.900 180.804.352 195.666.667 92,40
— marzo 223.361.416 212.871.500 157.317.900 197.850.272 221.000.000 89,53
— abril 190.172.575 225.327.900 164.580.600 193.360.358 217.266.667 89,00
— mayo 249.555.493 186.240.100 163.522.800 199.772.797 222.000.000 89,99
— junio 167.796.688 205.098.400 222.606.400 198.500.496 224.666.667 88,35
— julio 242.929.000 213.338.000 186.972.100 214.413.033 236.333.333 90,72
— agosto 222.993.508 196.019.100 188.034.800 202.349.136 220.000.000 91,98
— septiembre 255.082.900 182.045.200 176.565.000 204.564.366 211.666.667 96,64
— octubre 216.060.400 188.739.700 184.261.200 196.353.766 212.333.333 92,47
— noviembre 196.629.000 220.130.800 228.611.300 215.123.700 198.000.000 108,65
— diciembre 159.595.500 166.912.000 186.550.300 171.019.266 164.000.000 104,28
Total 2.501.857.846 2.410.267.500 2.185.803.400 2.365.976.245 2.510.600.001 94,24

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos otorgados por SAYT S.A.S 10 de noviembre de 2016.
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Anexo 4: Promedio de cumplimiento de metas AV TOURS 2014, 2015, 2016 SAYT S.A.S.

Promedio cumplimiento Avtour 3 Afos

Mes Ventas Ventas Ventas Promedio Promedio Porcen_taje de
2014 2015 2016 Ventas Meta Cumplimiento
— enero 2.922.390 1.759.149 0 1.560.513 10.666.667 14,63
— febrero 2.665.644 3.083.522 6.220.617 3.989.928 10.666.667 37,41
— marzo 10.488.084 4.382.875 2.084.178 5.651.712 10.666.667 52,98
— abril 10.618.827 0 2.945.344 4.521.390 11.333.333 39,89
— mayo 7.458.707 0 1.251.790 2.903.499 11.333.333 25,62
— junio 12.113.059 2.150.132 981.840 5.081.677 11.333.333 44,84
— julio 8.765.238 0 6.557.098 5.107.445 12.333.333 41,41
— agosto 28.590.584 4.016.385 3.498.040 12.035.003 12.333.333 97,58
— septiembre 5739454 0 0 1.913.151 12.333.333 15,51
— octubre 0 0 3.587.877 1.195.959 11.333.333 10,55
— noviembre 0 0 4.717.698 1.572.566 11.333.333 13,88
— diciembre 2.103.351 0 0 701.117 11.333.333 6,19
Total 91.465.338 15.392.063 27.126.784 44.661.395 136.999.998 32,60

Fuente: Elaboracién propia a partir de datos otorgados por SAYT S.A.S 10 de noviembre de 2016.
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Anexo 5: Formato Plan de Marketing SAYT S.A.S.

Titulo del proyecto Plan de Marketing Servicios Aéreos Sayt
S.AS.
Objetivo primario Analizar el comportamiento de ventas de la

empresa SAYT S.A.S como agente general
de ventas en Popayan de Avianca S.A.
durante el periodo 2014-2016, para generar
un plan de marketing.

Beneficiarios Empresa privada Servicios Aéreos SAYT
S.A.S. como agente comercial de Avianca
S.A. Popayan

Fecha de inicio 1 de agosto de 2016

Duracion del estudio 1 afio

Descripcion (justificacion)

SAYT S.A.S. como empresa dedicada al &rea comercial de tiquetes aéreos y planes turisticos
de Avianca S. A. en la ciudad de Popayéan, se ha visto afectada en los ultimos afios con la
disminucion en las ventas, principalmente a causa del auge que tienen las agencias que
ofertan sus servicios a través de plataformas virtuales, las cuales ofrecen tarifas mas
economicas al evitar el pago de tarifa administrativa y/o simplificar algunos de sus servicios.
Esto ha generado la necesidad de buscar nuevos segmentos de mercado que generen a la
empresa mayores utilidades y mejor posicionamiento en el mercado.

Descripcion del servicio

SAYT S.A.S. es una empresa prestadora de servicios comerciales para Avianca, atendiendo el
mercado de Popayan a través de sus dos oficinas de atencion al cliente, una ubicadas en el
aeropuerto Guillermo Leon Valencia y la oficina principal en la carrera 5 No 3-85 en el
centro de la ciudad. La empresa se ha dedicado Unicamente del area comercial de tiquetes
aéreos y paquetes turisticos de Avianca Tours donde las actividades de manejo de aeropuerto
como checkin, abordaje, re-acomodacion de vuelos, revision de maletas, entre otros, estan a
cargo de una entidad diferente a SAYT.
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Expectativas y especificaciones por grupos de interés

Grupo de interés

Requerimientos para el proyecto

Requerimientos para el
producto

Sociedad payanesa

Familias con poder adquisitivo que
requieran la compra de tiquetes aéreos
para su desplazamiento por diferentes
motivos, quienes prefieran una atencion
personalizada con la garantia que brinda

Familias dispuestas a
comprar tiquetes aéreos con
recargo administrativo

aerolinea.

una oficina fisica directamente de la

Empresas publicas y
privadas de la ciudad
de Popayan

tiguetes aéreos

Empresas que demanden constantemente
tiquetes aéreos para sus empleados y
requieran de soportes contables para la
empresa, ademas de contar con rapidez y
garantia al momento de emitir los

Empresas cuyos empleados o
directivos requieran
frecuentemente tiquetes
aéreos para viajes de negocio

Objetivo General Plan de Marketing

Identificar estrategias que permitan a la empresa aumentar la base de datos de clientes potenciales,
los cuales impulsen el cumplimiento de las ventas registradas mensualmente

Indicadores de

Objetivos medibles Estrategia Meta
alcance
—Estrategia —fidelizar mayor numero | —ndmero de
_ . comunicacion: disefiar de clientes corporativos, | clientes
— Definir el perfil . . .
de clientes portafolio de servicios, aumentando la base de corporativos
tencial boletines informativos via | datos de la empresa asociados a
potenciates, SAYT en 2017

conociendo sus
preferencias y
habitos de compra
que tienen las
empresas
corporativas en
cuanto al uso de
tiquetes aereos para
sus empleados.

e-mail. Ademas de la
capacidad de negociacion
de los jefes.

—Estrategia de
distribucion: a través de la
oficina principal Avianca
centro, mediante la
solicitud de tiquetes por
correo electrénico o
atencion inmediata via
telefonica.

—Mejorar la
calidad del servicio
al cliente y del
producto ofrecido.

—Estrategia de producto:
brindar a los clientes el
servicio de transporte
aereo mediante una

—Todos los empleados
tengan claras las normas
de atencion al cliente
esperadas, asi como dar a

—Colaboradores
idéneos para la
atencion al
cliente vinculados
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atencion personalizada de
acuerdo a sus
requerimientos.

—Estrategia de producto:
contar con unas
instalaciones donde los
clientes perciban limpieza
y comodidad.

—Estrategias de
comunicacion: habilidades
de los agentes de viajes
para comunicar los
diferentes servicios,
ademas de publicidad
impresa en la oficina de
ventas.

conocer los beneficios de
viajar en una aerolinea
reconocida por su
excelencia en el servicio
al cliente.

—Un consumidor mejor
informado tendra una
mejor apreciacion del
servicio ofrecido.

—Mejorar las
instalaciones de la oficina
principal de ventas
(centro Popayan).

a laempresa e
instalaciones
remodeladas para
el 2017

—Proponer
estrategias de
marketing que
permitan aumentar
el nimero de
clientes naturales y
corporativos de la
empresa.

—Estrategia de
comunicacion: Participar
mediante stands en las
diferentes ferias o eventos
realizados en la ciudad,
con el fin de ofrecer el
servicio de transporte
aereo a través de SAYT,
no solo para los asistentes
a dichos eventos, sino
también para los
organizadores,
conferencistas y demas
personas anfitrionas que
hacen parte de la
realizacion del evento

—Aumentar el nimero de
clientes corporativos que
requieran de SAYT para
la emisidn de tiquetes
aéreos para sus
empleados

—Cuentas
corporativas
creadas por
SAYT para
empresas
asociadas en
2018
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Requerimientos minimos para la ejecucion del plan

ACTIVIDADES

AGOSTO

SEPTIEMBRE

OCTUBRE

NOVIEMBRE

DICIEMBRE

ENERO

FEBRERO

MARZO

ABRIL

MAYO

JUNIO

JULIO

Identificar empresas potenciales
de la ciudad de Popayan

Generar una base de datos

Realizar reuniones de grupo

Disefio e impresion de portafolio
de servicios

Contar con los permisos
pertinentes para la emision de
tiquetes aéreos con codigo
corporativo

Programar reuniones o visitas
para exponer el portafolio de
Servicios

Capacitacion de colaboradores
para el desempefio 6ptimo de las
actividades a realizar

Definir formas de pago segun el
numero de tiquetes emitidos
mensualmente para determinada
empresa

Establecer convenios con
empresas interesadas en la
compra directa de tiquetes
aéreos con Avianca

Verificar el porcentaje de ventas
mensual de empresas con codigo
corporativo y su aporte al
cumplimiento de las metas
mensuales impuestas por la
aerolinea

Evaluacion del plan
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Alcance del estudio

Analizar las ventas registras mensualmente de la empresa SAYT S.A.S. durante el periodo
2014-2016, con el fin de observar su crecimiento o decrecimiento y sus posibles causas.

SAYT S.A.S. al ser un agente general de Avianca S.A. en Popayan, se ajusta a sus politicas y
condiciones, por lo cual el estudio e implementacion de cualquier estrategia de
comercializacion local dependera de la toma de decisiones de los directivos, sin embarco se
busca que sea una empresa reconocida en el area de tiquetes corporativos para empresas
publicas o privadas de la ciudad.

Riesgos del plan

La poblacién de la ciudad de Popayan tiende cada vez mas a la compra de servicios turisticos
de manera on line

Las empresas de la ciudad de Popayan cuentan con convenios con agencias de viajes
mayoristas para la compra de tiquetes aéreos, por lo cual no estan interesados en cambiar de
proveedor.

Presupuesto Financiero

Material publicitario Cantidad | Costo unitario Subtotal
Comunicacion *1 Capacitacion colaboradores de 8 0 0
interna, desarrollo SAYT
optimo de las - — —
P 2 Adecuacion de oficinas de 2 0 0

actividades a realizar

atencién al publico

Comunicacion Disefo portafolio de servicios 1 380.000 380.000
Directa Clientes
Corporativos Impresion portafolio de 22 75.000 1.650.000
servicios
Disefio mailing 1 350.000 350.000
“Tarifas promocionales en 0 0 0
temporadas
“Publicidad impresa (revistas, 0 0 0
volantes, valla publicitaria)
“Pagina web — Fan Page 0 0 0
“Premios o incentivos por 0 0 0
compras realizadas
Total 2.380.000

Fuente: Elaboracién propia basada en la presentacion de clase del profesor Luis Felipe Vallejo del area de Proyectos
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“1 Colaboradores capacitados directamente por la aerolinea, por lo cual Sayt no invierte en su

formacion.

“2 La Aerolinea maneja un estandar en cuanto a los médulos y equipos para la atencion al cliente,

por lo que cualquier adecuacién o remodelacidn debe ser autorizada por la aerolinea.
“ La publicidad mencionada para su implementacion en la ciudad de Popayan no es autorizada

por la aerolinea Avianca, ya que Sayt se debe ajustar a sus politicas manteniendo un estandar en

cuanto a imagen, tarifas y descuentos en todas las oficinas a nivel nacional.
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Anexo 6: Carpeta de presentacion Portafolio de Servicios

SN

Somos una empresa prestadora de Servicios comerciales y aeroportuarios para
AVIANCA, atendiendo el mercado de Popayan, con la participacion de colaboradores
comprometidos, i

unaimagen de y seriedad.
ST

En el 2017, continuaremos nuestro lid

erazgo en la prestacion de servicios
comerciales y aeroportuarios para AVIANCA en Popayén.

MARCU ESTRATEGIGO

Para lograr la Lealtad planteada en la Mision, nos apoyamos en el cumplimiento de
nuestros Valores Estratégicos:

> SEGURIDAD
 PASION Y CALIDEZ
EXCELENCIA

@

o

ayft

PARA EMPRESAS

Adquisicion de Tiquetes
Cambios de Itinerario
Planes Turisticos Aviancatours

o Gl oY

SERVICIOS AEREOS S. A. s

EMISION DE TIQUETES AEREOS
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