/j{,\ Facultad de

/5 .- s Pontificia Universidad e H H
Y JAVERIANA - & CEOO
i FCEA

Administrativas

Trabajo de Grado 2024-10

Trabajo de Grado en la Modalidad de TESIS
Codigo del Trabajo: TGII-P1
Area del Trabajo: INNOVACION

Gestion de la Innovacion en VCH Travel: Optimizacion de
Experiencias de Usuario y Atencion al Cliente

Pablo Duque Giraldo *

1 Alumno de la Carrera de Administracién, Pontificia Universidad Javeriana, Bogotd, 110231, Colombia
* Correspondencia: pabloduqueg@javeriana.edu.co
David Leonardo Osorio 2

2 Director de Tesis

* Correspondencia: osdavid@javeriana.edu.co

Abstract: This thesis focuses on developing an innovation process centered on user experiences and
customer service for VCH Travel, facing challenges in adapting to the current market. An integrated
methodological approach combining Lean Six Sigma, Business Process Reengineering (BPR), and
Design Thinking identifies and addresses critical areas affecting customer experience and
operational efficiency. A comprehensive diagnosis revealed main pains and needs in the initial
contact process and service quoting. Focus groups, satisfaction surveys, and process mapping
gathered valuable insights guiding the ideation process. Innovative ideas were generated to modify
processes, including automating initial contact, optimizing quoting, and implementing automated
follow-up. Advanced conversational CRM tools and technological solutions were evaluated and
selected. Implementation was carried out through a detailed work plan in short, medium, and long-
term stages, including chatbots, scraping software for quoting, and a tracking module in the existing
CRM. In conclusion, the combined methodological approach and effective implementation of
innovative solutions allowed VCH Travel to differentiate itself in the market and efficiently respond
to changing customer needs.

Keywords: Innovation, Turism, Travel Agency, User experiences, Customer service, Diagnosis,
Ideation, Automation

Resumen: La tesis se enfoca en desarrollar un proceso de innovacion centrado en experiencias de
usuario y atencion al cliente para VCH Travel, que enfrenta desafios en adaptarse al mercado actual.
Un enfoque metodoldgico integrado, combinando Lean Six Sigma, Reingenieria de Procesos de
Negocios (BPR) y Design Thinking, identifica y aborda areas criticas que afectan la experiencia del
cliente y la eficiencia operativa. Un diagndstico exhaustivo reveld los principales dolores y
necesidades en el proceso de primer contacto y la cotizacién de servicios. Se realizaron focus groups,
encuestas de satisfacciéon y mapeo de procesos para recopilar informacion valiosa que orientd el
proceso de ideacién. Se generaron ideas innovadoras para modificar procesos, incluyendo la
automatizacion del primer contacto, la optimizacion de la cotizacion y el seguimiento automatizado.
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Se evaluaron y seleccionaron herramientas avanzadas de CRM conversacional y soluciones
tecnoldgicas. La implementacion se realizé mediante un plan de trabajo detallado en etapas a corto,
mediano y largo plazo, incluyendo chatbots, software de scraping para cotizacién y un médulo de
seguimiento en el CRM existente. En conclusion, el enfoque metodoldgico combinado y la
implementacién efectiva de soluciones innovadoras permitieron a VCH Travel diferenciarse en el
mercado y responder eficientemente a las necesidades cambiantes de los clientes.

Palabras claves: Innovacion, Turismo, Agencia de viajes, Experiencias de usuario, Atencion al
cliente, Diagnostico, Ideacion, Automatizacion.

1. INTRODUCCION

El Problema de la Competitividad y la Innovacién

En el contexto empresarial actual, caracterizado por la rapida evolucién tecnolédgica, los cambios
demogréficos y las transformaciones socioecondmicas, las organizaciones se encuentran
constantemente desafiadas por una serie de megatendencias y disruptores que moldean el entorno
laboral (Linthorst & de Waal, 2020). Estos factores, que van desde la automatizacion y la globalizacion
hasta el cambio climatico y las crisis sanitarias, plantean desafios significativos para la sostenibilidad
y el rendimiento de las empresas en la tiltima década.

El articulo “Megatrends and Disruptors and Their Postulated Impact on Organizations” de
Linthorst y de Waal (2020) propone examinar criticamente los retos mas relevantes que enfrentan las
empresas en el panorama laboral actual, centrandose en una revision exhaustiva de la literatura
existente sobre megatendencias y disruptores. La investigacion se organiza en torno a cuatro areas
tematicas principales: la perspectiva geografica, la perspectiva sectorial, el enfoque holistico y un
andlisis detallado de los impactos postulados de las megatendencias y disruptores en las
organizaciones (Linthorst & de Waal, 2020). A través de este andlisis, los autores buscan identificar
tendencias emergentes, patrones y areas clave de preocupaciéon que puedan informar futuras
estrategias empresariales y decisiones de gestion.

Desde una perspectiva geografica, se observd que la ocurrencia y gravedad de las
megatendencias y disruptores pueden depender del area geografica, destacando la importancia de
considerar las circunstancias locales al evaluar su impacto en una organizacion especifica. En
términos industriales, se encuentra una escasa literatura que aborde cémo las megatendencias y
disruptores afectaran a organizaciones dentro de sectores especificos. Asimismo, el articulo identifica
una brecha en la literatura con respecto a una perspectiva holistica que integre todas las
megatendencias y disruptores de manera estructurada para que las organizaciones puedan tomar
medidas apropiadas. Finalmente, se identifican trece megatendencias y un disruptor que
probablemente afectaran a las organizaciones en el futuro cercano, estas megatendencias incluyen el
avance tecnoldgico, el empleo flexible, el cambio en la composicién de la fuerza laboral, el empleo
sostenible, los problemas ambientales, la globalizacion continua, la falta de habilidades, el aumento
de la desigualdad, el individualismo, la urbanizacion, la migracion transfronteriza, los cambios en el
poder econdémico y la escasez de recursos, cada uno con su propio conjunto de desafios y
oportunidades para las organizaciones, lo que subraya la necesidad de una adaptaciéon proactiva para
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garantizar un desempefio sostenible y la continuidad empresarial.

En consonancia con la comprension y la anticipacion de las megatendencias y disruptores que
afectan el panorama laboral contempordneo, es fundamental examinar como las organizaciones de
alto rendimiento (HPO) abordan estos desafios y se mantienen en la cima de su rendimiento en un
entorno empresarial en constante cambio.

El articulo "How to stay high-performing: developing organizational grit" de de Waal et al.
(2023) proporciona una base solida para comprender los desafios que enfrentan las organizaciones
en el contexto de las megatendencias y disruptores emergentes. Ademas, nos impulsa a considerar
cémo las HPOs pueden adaptarse y capitalizar las oportunidades emergentes en este entorno
dinamico. Para abordar esta necesidad, el presente estudio se propone examinar criticamente las
estrategias y practicas utilizadas por las HPOs para mantener su rendimiento excepcional en medio
de las megatendencias y disruptores identificados. A través de una investigacion cualitativa basada
en un enfoque de teoria fundamentada, se analizan en detalle tres casos de organizaciones que han
demostrado un rendimiento sostenido en condiciones desafiantes.

Estas organizaciones, incluidas San Diego Fluid System Technologies (SDFST), la Competition
and Consumer Protection Commission (CCPC) y Longfellow Benefits, se han destacado por su
capacidad para mantenerse como HPOs a pesar de los cambios en el entorno empresarial y los
desafios especificos que enfrentan. Al examinar las estrategias empleadas por estas organizaciones,
se identifican varias practicas clave que contribuyen a su éxito continuo. Por ejemplo, SDFST
formalizé la alta actuacion en sus planes organizacionales, estableci6 prioridades claras y desarrolld
a su equipo directivo en el pensamiento y la accion HPO. Por otro lado, CCPC mantuvo viva la
cultura HPO mediante reuniones regulares y la participacion activa del equipo de gestion, mientras
que Longfellow Benefits se centré en mantener el animo de su personal, invertir en tecnologia y
mejorar continuamente sus procesos. Al integrar estos hallazgos con la comprension de las
megatendencias y disruptores, este estudio busca proporcionar una visién mds completa de los
desafios y oportunidades que enfrentan las organizaciones en el panorama empresarial actual.
Ademas, se espera que esta investigacion sirva como una guia practica para las organizaciones que
buscan mantener un rendimiento excepcional y adaptarse a un entorno empresarial en constante
cambio.

La btisqueda constante de ventajas competitivas sostenibles se ha convertido en una prioridad
ineludible para las organizaciones en todos los sectores. La innovacién, como motor principal de la
diferenciacién y el crecimiento, se erige como el pilar esencial para enfrentar este desafio. El paper
titulado "The St. Gallen Business Model Navigator" arroja luz sobre la relacidon directa entre la
innovacién en los modelos de negocio y la rentabilidad sostenida de las empresas en un mundo
empresarial en constante evolucion.

El estudio involucrd un analisis exhaustivo de 250 modelos de negocio que abarcaban diversas
industrias en un periodo de 25 afios. El resultado fue la identificacion de 55 patrones distintos de
modelos de negocio que habian demostrado éxito en el pasado. Este andlisis sento las bases para una
mayor innovacion. Aproximadamente el 90% de las innovaciones son, en su nticleo, recombinaciones
de conceptos preexistentes. Esta idea llevé a la identificacion de esos 55 patrones repetitivos que
sustentan muchos nuevos modelos de negocio exitosos. Por ejemplo, el patron "Razor and Blade",



X,

= 1'5"-' Pontificia Universidad
N »f:—).
D2 @8] JAVERIANA
Trabajo de Grado 2024-10 ‘r\g;l;@%

Bogord

(&

&
FCEA

Facultad de
Ciencias

Econdmicasy
Administrativas

popularizado por Gillette en 1904, implica ofrecer el producto base a un precio bajo y generar
ganancias a partir de los consumibles. El texto subraya que si bien las ideas verdaderamente
novedosas son raras, hay muchas oportunidades para adaptar y aplicar patrones exitosos en diversas
industrias (Gassmann, Frankenberger y Csik, 2013).

Situacion Industria Turismo

En los ultimos afios, la industria del turismo ha experimentado cambios significativos en su
modelo de negocio y operaciones. Las agencias de viajes se han enfrentado a desafios como la baja
penetracion de internet y la falta de familiaridad con el comercio electronico por parte de los
proveedores de servicios. Para abordar estas limitaciones, las empresas han implementado
estrategias innovadoras. Weigert (2019) describe cémo la empresa JT-CIV (Jumia Travel en Cote
d’Ivoire) se enfrent6 a desafios significativos al implementar su modelo de negocio de agencia de
viajes en linea (OTA) en un mercado caracterizado por limitaciones infraestructurales, econémicas y
culturales. Uno de los principales desafios fue la baja penetracion de internet y la falta de familiaridad
de los proveedores de hoteles con el comercio electrénico. Para abordar estos desafios, JT-CIV
desarrollé nuevas capacidades y estrategias operativas. En primer lugar, la empresa establecié un
equipo dedicado para la gestion de relaciones tanto con clientes como con proveedores, que operaba
tanto en linea como fuera de linea. Esta estructura permitié a JT-CIV superar la barrera de la baja
penetracion de internet al proporcionar a los proveedores de hoteles herramientas y asistencia
personalizada para la gestion de sus listados en la plataforma en linea.

Ademas, JT-CIV implemento iniciativas educativas y de capacitacion para los proveedores de
hoteles, con el fin de aumentar su comprension y confianza en el comercio electrénico. Estas
capacitaciones abordaron temas como el registro en la plataforma, la fijacion de tarifas y la gestion
de reservas en linea. Al mejorar la capacitacién y la participacion de los proveedores, JT-CIV pudo
expandir su base de proveedores de hoteles y mejorar la calidad de sus listados en la plataforma
(Weigert,2019).

Uno de los principales desafios radica en la creciente influencia de las tecnologias digitales y las
plataformas en linea en el comportamiento del consumidor y en la toma de decisiones de compra
(Bigné, Caplliure, & Miquel, 2016). La aparicion de la word of mouth electrénica (eWOM) ha
revolucionado la forma en que los consumidores acceden y comparten informacion sobre productos
y servicios turisticos. Este cambio en el panorama digital ha llevado a un aumento en la importancia
de las revisiones en linea y las plataformas de resefias en el proceso de seleccion de agencias de viajes
por parte de los turistas. Ademds, para las organizaciones en el sector turistico la creciente
competencia especialmente de nuevos participantes en el mercado sigue aumentando afio tras afio.
Specialized travel retailers (STR) se enfrentan a la presion de los nuevos jugadores en linea, como los
agregadores de viajes y las plataformas de resenas, asi como a la incursién de private label (PL)y de
general retailers (GR) en el mercado de servicios turisticos. Esta competencia intensificada crea un
entorno desafiante en el que las STR deben innovar y diferenciarse para mantener su relevancia en el
mercado. La extension de marca de las marcas privadas (PL) a nuevos productos y servicios,
incluidos los servicios turisticos, plantea interrogantes sobre la aceptacién del consumidor y la
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viabilidad de esta estrategia. Aunque las minoristas generales (GR) tienen ciertas ventajas en
términos de reconocimiento de marca y proximidad con los clientes, la incursion en el mercado de
servicios turisticos requiere una comprension profunda del comportamiento del consumidor y una
estrategia de marca solida. En este contexto, el presente estudio se propone analizar los factores que
influyen en la decisidon de los turistas de elegir una agencia de viajes PL sobre una especializada
(STR), centrandose en el papel de las revisiones en linea, la actitud del consumidor hacia las marcas
PL, su experiencia previa con PL y el grado de conciencia del valor individual. Al comprender mejor
estos factores, las organizaciones en el sector turistico pueden desarrollar estrategias mas efectivas
para atraer y retener a los clientes en un mercado altamente competitivo y en constante evolucion.

El estudio se basa en una muestra de 263 turistas y utiliza un enfoque de analisis de datos
conocido como Anadlisis Cualitativo Comparativo Difuso (fsQCA, por sus siglas en inglés). Este
método permite analizar detalladamente cémo las condiciones causales conducen a un resultado
particular, ofreciendo una perspectiva tnica para comprender la complejidad de los factores que
influyen en las decisiones de los turistas. Los hallazgos clave revelan que las revisiones en linea no
siempre juegan un papel decisivo en el cambio de la eleccién de los turistas hacia agencias de viajes
PL, y que otros factores como la actitud del consumidor, la experiencia previa con PL y la conciencia
del valor también son determinantes (Bigné et al., 2016). Ademas, se observa que los comentarios
negativos tienen un mayor impacto que los positivos en la decisién del consumidor, lo que destaca
la importancia de gestionar la reputacion en linea de las empresas turisticas. Este estudio contribuye
significativamente al entendimiento de los factores que influyen en las decisiones de los turistas en
el contexto de las agencias de viajes, y ofrece insights valiosos para las organizaciones que buscan
mejorar su posicion competitiva en el mercado turistico actual. Los resultados subrayan la necesidad
de adoptar enfoques holisticos que consideren tanto los aspectos en linea como fuera de linea del
comportamiento del consumidor, y enfatizan la importancia de construir marcas sdlidas y
diferenciadas en un entorno cada vez mas competitivo y digitalizado.

Durante los ultimos 5 afios hemos podido evidenciar un sinfin de cambios en la industria del
turismo, empezando por un cambio de 180 grados en el modelo de negocio del sector. El articulo
“Exploting Technology to Deal with the COVID-19 Challenges in Travel & Turism: A Bibliometric
Analisis” nos permite evidenciar un antes y un despues del sector pasando esta contingencia.

Segun el estudio de Ndou, Mele, Hysa y Manta (2022) titulado "Exploiting Technology to Deal
with the COVID-19 Challenges in Travel & Tourism: A Bibliometric Analysis" resalta que la
pandemia de COVID-19 ha tenido un impacto devastador en la industria de las agencias de viajes y
el turismo, con una disminucién del 73% en las llegadas internacionales en 2020 y la pérdida de mas
de 62 millones de empleos en el sector (Ndou, Mele, Hysa y Manta, 2022). No obstante, en medio de
esta crisis, se ha producido una respuesta innovadora impulsada en gran medida por la tecnologia.
El sector ha demostrado una notable resiliencia al abrazar la transformacién tecnolégica, desde la
adopcion de tecnologias digitales hasta la implementacion de inteligencia artificial, realidad virtual
y robots en diversas facetas del turismo y la hosteleria.

La Transformacion de Viajes Chapinero (VCH Travel) hacia la Innovacién
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La pandemia de COVID-19 no solo fue un desafio para VCH Travel, sino también una
oportunidad para replantear su enfoque empresarial. VCH Travel ha sido siempre una empresa
innovadora y pionera en su sector durante mas de seis décadas. Sin embargo, su incapacidad para
adaptarse a las tendencias emergentes del mercado se remonta a la era de la expansion de Internet,
hace aproximadamente 25 afios. Desde entonces, la empresa no ha logrado ajustarse eficazmente a
las demandas cambiantes del mercado. A lo largo de sus 69 afos de historia, esta falta de adaptacion
y de innovacién ha dejado a VCH Travel luchando por mantenerse rentable y relevante en un entorno
empresarial cada vez mas competitivo.

Sin embargo, la llegada del COVID-19 actudé como un catalizador para el cambio. La crisis
obligd a la empresa a tomar decisiones dificiles y a enfrentar la realidad de su situacion. La baja
rentabilidad debido a la falta de eficiencia en la organizacion de los roles laborales se convirtié en un
problema urgente que no podia ser ignorado. Durante el afio 2020, considerado el mds desafiante de
la pandemia, VCH Travel se embarcé en un proceso de reestructuracion interna. Esta
reestructuracion no solo buscaba abordar los problemas existentes, sino también establecer una base
solida para el futuro. Se implementaron cambios significativos en la organizacion, desde la
optimizacion de los procesos internos hasta la revision de las estrategias comerciales. Durante este
proceso, se implementaron diferentes desarrollos tecnologicos que permitieron lograr una mayor
eficiencia operativa. Ademas de la Plataforma XNet, una OBT! que permitié a la unidad corporativa
autogestionar sus reservas de viaje, se mejoro significativamente la central de emisiones. Esta mejora
consisti6 en la implementacién de un robot que controla la calidad de todas las emisiones para evitar
errores y penalizaciones. Asimismo, se implement6 un CRM2Organizacional con la creacion de flujos
de trabajo para automatizar procesos operativos, lo que contribuyd a optimizar la gestion interna de
la empresa. Adicionalmente, en el area vacacional, se adopto el aplicativo toursoft para la elaboracion
de cotizaciones mas amigables y visuales para el cliente. Estas innovaciones tecnoldgicas, combinadas
con la Plataforma XNet, destacaron como elementos clave para mejorar tanto la experiencia de los
clientes internos como externos, y resultaron en una mejora significativa en la eficiencia operativa de
la empresa.

Después de implementar mejoras en los procesos, VCH Travel buscé expandir los canales a
través de los cuales los clientes podian obtener informacion, cotizar y comprar productos y
servicios. Se buscaba una comunicacion renovada y amplia, especialmente dirigida al publico joven,
con el objetivo de aumentar la comunidad y el volumen de clientes. Para lograr esto, se decidio
aumentar la presencia de la unidad vacacional en Instagram con una campana de influencers que
promovian destinos e involucraban nuevos segmentos de viaje. Ademas, lanzaron una nueva
unidad de negocio receptivo enfocada en el ecoturismo nacional y las tendencias emergentes entre
el pablico joven, introduciendo segmentos exclusivos en la unidda vacacional como el segmento de
lujo, eventos masivos (conciertos y espectaculos deportivos) y viajes por Europa. Sin embargo, al
carecer de un conocimiento amplio sobre el comportamiento de estas campafias, VCH Travel se
enfrent6 a una situacion critica al generar un volumen masivo de leads. Se impmelento una
estrategia innovadora que involucraba la colaboracién con influencers, enviando a mas de 8

1 OBT es una aplicacién o plataforma en linea que permite a los usuarios reservar y gestionar sus viajes de negocios de forma
automatizada. Estas herramientas son utilizadas principalmente por empresas y viajeros corporativos para simplificar el proceso de
reserva de vuelos, hoteles, transporte terrestre y otras necesidades relacionadas con los viajes de negocios.

2 customer Relationship Management es el conjunto de practicas, estrategias comerciales y tecnologias enfocadas en la relacién con el
cliente.
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influencers a 4 destinos diferentes para promocionar productos turisticos destacados. El impacto de
estas colaboraciones fue extraordinario: en mayo de 2023, 2269 personas llegaron a nuestro CRM
conversacional, Kommo. Esta avalancha de clientes potenciales sobrepasé excesivamente la
capacidad de atencién de los asesores, quienes solo podian manejar entre 10 y 15 leads diarios.
Como resultado, la calidad del servicio de atencion al cliente se vio comprometida y muchos
clientes no recibieron la asesoria completa y de calidad que esperaban, lo que afect? la fidelizacién.

CONTACTOS

CONTACTOS POR USUARIO

59% | 355 contacuss
28% it commeren
9 % ‘»‘1 CIONAL

90% | Contactos: 2037 0 CH Travel
10% | Companias: 23: 4 /O 83 contactos

llustracion 1.Recoleccion de datos de nuevos leads durante la campaiia de influencers.

Aunque la agencia de viajes logrd atraer clientes a través de estas plataformas a un nivel
prepandémico con la mitad del personal que tenian en 2019, enfrentaron el desafio de mantener su
lealtad. la fortaleza de ellos radica en ofrecer atencién personalizada, humana y presencial, asi como
en generar valor a través del respaldo de una agencia de viajes de calidad. Los clientes, al tener acceso
a diversas opciones en linea, tienden a buscar alternativas después de realizar una compra por los
canales tradicionales de VCH, lo que dificulta su fidelizacién y pone en riesgo la relacion a largo
plazo con cada uno de ellos. Se ha observado que la mayoria de los clientes de la unidad vacacional
son adultos mayores, con edades comprendidas entre los 40 y los 70 afios, quienes conocen la
trayectoria de la compaiiia, que cuenta con 69 afos en el mercado, y ya han viajado con la agencia en
el pasado. Sin embargo, el mercado de clientes jévenes, que utiliza ampliamente los canales digitales
para la compra de viajes, no esta tan familiarizado con un servicio profesional como el de las agencias
de viajes.



Facultad de
Ciencias

Econdmicasy
Administrativas

Pontificia Universidad

JAVERIANA

Bogori

Trabajo de Grado 2024-10

Total Clientes Vacacionales

192
174

2018 2019 2020 2021 2022 2023

llustracion 2. Proceso reactivacion clientes prepandemia.

Aunque se observa que el volumen de clientes estd volviendo gradualmente a niveles
similares a los anteriores a la pandemia, se puede identificar que los canales que les permiten la
consecucion de nuevos clientes son los medios digitales, los cuales les han permitido vender pero no

fidelizar.

CLIENTES VACACIONALES 2021 - 2023

Recurrentes
12%

Totales
88%

llustracion 3. Porcentajes clientes recurrentes y ocasionales.
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Tomando como punto de partida la reactivacion de la compania desde 2021 hasta lo que va
del 2024, observamos que el porcentaje de clientes recurrentes, aquellos que realizan compras en mas
de un afo, es de un 12%. Este porcentaje, aunque es bajo, es significativo en el contexto de que nos
muestra que de este 12% de clientes recurrentes, el 10% corresponde a clientes que realizan sus
compras directamente en nuestras oficinas, es decir, clientes de counter.

En el marco de estas problematicas, VCH Travel se sumé a un programa de gestion de la
innovacién auspiciado por la Cdmara de Comercio de Colombia. Bajo la direccidon conjunta del lider
de mercadeo y el lider estratégico, quienes conformaban el drea de innovacidn, la empresa comenzd
a forjar una cultura innovadora interna. Desde esta cultura, se transmiti6 a todos los niveles de la
organizacion un mensaje centrado en la busqueda e ideacién de soluciones y propuestas
innovadoras. Este programa de gestion de la innovacion nos permitié adquirir herramientas
organizacionales que nos permitian plantear retos innovadores. Los retos que planteamos fueron
acompanados por expertos y personalidades destacadas de unidades de innovacion de grandes
compaiiias, lo que nos permiti6 aprender practicas y métodos avanzados en innovacion empresarial.
Ademas de enfocarnos en como implementar la innovacidon en nuestro contexto especifico, nos
sumergimos en el desarrollo de un gobierno de innovacion efectivo. Implementar un gobierno de
innovacidn es esencial para las empresas que desean cultivar un entorno propicio para la creatividad
y el desarrollo de nuevas ideas. Este gobierno de innovacién se centra en establecer las estructuras,
procesos y roles necesarios para fomentar y gestionar la innovacion de manera efectiva. Es
importante porque proporciona la estructura y el liderazgo necesarios para aprovechar el potencial
innovador de la organizacion y convertir las ideas en resultados tangibles.

Posterior a esto, esta tesis se centrara en buscar nuevas estrategias para atender de manera
mas efectiva a los clientes que prefieren un contacto personalizado y profesional. Esto nos permitira
maximizar la fidelizacion de los compradores y aprovechar el potencial de crecimiento en nuestros
nuevos segmentos de mercado.

2. REVISION DE LA LITERATURA
TENDENCIAS

La integracion de tecnologias inteligentes en la industria turistica ha surgido como un tema
de gran relevancia en los tiltimos afos. Segin Lee (2012), este fenémeno ha sido impulsado por la
convergencia de los entornos online y offline, creando nuevas oportunidades para la innovacion y el
mejoramiento de la experiencia del cliente. La tecnologia inteligente, que se refiere a la capacidad de
adaptacion y personalizacion de las funciones tecnolégicas a las necesidades especificas del usuario,
ha demostrado ser fundamental en la transformacion de diversos sectores, incluido el turismo
(Worden, Bullough & Haywood, 2003).

La industria turistica ha sido un campo pionero en la adopcién de tecnologias innovadoras
con el objetivo de mejorar la experiencia del cliente y aumentar la competitividad empresarial. Las



X,

= 1'5"-' Pontificia Universidad
N »f:—).
D2 @8] JAVERIANA
Trabajo de Grado 2024-10 ‘r\g;l;@%

Bogord

(&

&
FCEA

Facultad de
Ciencias

Econdmicasy
Administrativas

tecnologias de la informacion y la comunicacion (TIC) han desempenado un papel crucial en esta
evolucion, transformando los procesos operativos y de gestion en el sector (Sheldon, 1997; Buhalis,
2003; Middleton et al., 2009). La llegada de la Web 2.0 marcé un hito significativo al convertir Internet
en un espacio interactivo donde los consumidores participan activamente en la creaciéon y consumo
de contenidos turisticos (Sigala, 2009; Gretzel & Jamal, 2009).

Las herramientas tecnolodgicas en puntos fisicos de atencion al cliente, como las centrales de
experiencia turistica, han demostrado ser especialmente efectivas para ofrecer experiencias
diferenciadas y personalizadas a los viajeros. Estas herramientas permiten a las empresas turisticas
interactuar directamente con los clientes, ofreciendo informacion relevante y servicios
personalizados en tiempo real (Neuhofer, 2012). Al proporcionar una experiencia mas tangible y
personalizada, las centrales de experiencia turistica pueden aumentar la satisfacciéon y la lealtad de
los clientes, asi como mejorar la competitividad de las empresas turisticas (Yovcheva et al., 2013).

En este contexto de evolucién tecnoldgica y cambio en los patrones de busqueda de
informacién, surge la necesidad de explorar como las empresas turisticas pueden aprovechar el
modelo O20 para mejorar la adquisicion de clientes potenciales y aumentar las ventas en los puntos
fisicos para los nuevos segmentos de mercado. Es en este punto donde se sittia nuestra investigacion,
que busca analizar y proponer estrategias innovadoras para la implementacion efectiva del modelo
020 en el sector turistico.La integracion online-offline, también conocida como modelo offline-to-
online (O20), ha surgido como una estrategia clave en el sector minorista y turistico para mejorar la
experiencia del cliente y fortalecer la competitividad de las empresas. En el contexto del turismo, el
modelo O20 permite a los consumidores realizar transacciones en linea y luego experimentar los
productos o servicios fisicamente en los puntos de venta. Esta integracion se ha vuelto cada vez mas
relevante en la era digital, donde los consumidores buscan la conveniencia de explorar productos y
servicios en linea antes de tomar decisiones de compra en el mundo fisico (Tsai, 2024). La aplicacion
del modelo O20 implica la creacion de un ecosistema empresarial que fusiona los canales online y
offline de manera sinérgica. Por ejemplo, las empresas turisticas pueden ofrecer la posibilidad de
reservar tours o actividades en linea y luego disfrutar de esas experiencias en ubicaciones fisicas
especificas. Esta integracion no solo simplifica el proceso de reserva para los clientes, sino que
también les brinda la oportunidad de interactuar directamente con los productos o servicios antes de
comprometerse con una compra. Ademas, la implementacion efectiva del modelo O20 requiere una
infraestructura tecnoldgica sélida que permita una integracion fluida entre los canales online y
offline, asi como una estrategia de marketing coherente que impulse la participacién del cliente en
ambos entornos (Tsai, 2024).
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Los beneficios del modelo O20 en el sector turistico son significativos y multifacéticos. En
primer lugar, el modelo O20 mejora la experiencia del cliente al ofrecer una combinacién tinica de
conveniencia y experiencia fisica. Los clientes tienen la libertad de explorar y comparar productos y
servicios en linea antes de comprometerse con una compra fisica, lo que les brinda una sensacién de
control y seguridad en su proceso de toma de decisiones. Ademas, la posibilidad de experimentar los
productos o servicios en persona les permite a los clientes evaluar su calidad y idoneidad de una
manera mas tangible, lo que puede aumentar su satisfaccion y lealtad a la marca. En segundo lugar,
el modelo O20 aumenta la visibilidad y el alcance de las empresas turisticas al integrar los canales
online y offline. Esto les permite llegar a una audiencia mas amplia y diversa, asi como aprovechar
las sinergias entre los diferentes canales para promover la participacion del cliente y aumentar las
ventas. En resumen, la aplicacion efectiva del modelo O20 en el sector turistico puede resultar en
una mejora significativa en la experiencia del cliente, asi como en un aumento en la competitividad
y rentabilidad de las empresas turisticas (Tsai, 2024).

Grafica 1: Online to Offline Marketing

Fuente: Tran, J. (n.d.). The Hottest Trend In CPG Retail: Online-
To-Offline (O20) Marketing. SocialNature.
https://business.socialnature.com/the-hottest-trend-in-cpg-retail -

online-to-offline-o20-marketing/

La innovacion en la industria turistica ha
demostrado ser fundamental para mejorar la
experiencia del «cliente y aumentar la
competitividad. La integracion de tecnologias de
la informacién y comunicacién (TIC) ha
revolucionado la forma en que los viajeros
planifican, reservan y disfrutan de sus viajes. Por
ejemplo, las aplicaciones mdviles de viaje
proporcionan a los turistas acceso instantaneo a
una amplia gama de informacién y servicios,
desde la planificacion del viaje hasta la exploraciéon del destino. Estas aplicaciones, como Airbnb,
Booking.com, TripAdvisor y Kayak, permiten a los viajeros comparar precios, leer resefias, hacer
reservas y organizar itinerarios de manera rapida y conveniente, todo desde sus teléfonos
inteligentes. Ademas, la introduccion de asistentes virtuales en hoteles, como Amazon's Alexa o
Google Assistant, ha mejorado la interactividad y personalizaciéon de la experiencia para los
huéspedes. Estos asistentes pueden proporcionar recomendaciones locales, controlar dispositivos
electréonicos en la habitacion y solicitar servicios adicionales, creando asi una experiencia mas
agradable y personalizada. Asimismo, las guias turisticas digitales han reemplazado en gran medida
a las guias impresas, ofreciendo informacion detallada sobre destinos turisticos, atracciones y
actividades. Estas innovaciones tecnolégicas no solo mejoran la experiencia del cliente, sino que
también aumentan la competitividad al proporcionar servicios mas personalizados y eficientes en la
industria turistica (Rodriguez et al., 2023).
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La tecnologia se ha convertido en un pilar fundamental en la gestion del sector turismo, creando
nuevos servicios y modelos de negocio, asi como mejorando la satisfaccion del cliente a través de
tecnologias como la inteligencia artificial y la realidad virtual (Ndou, Mele, Hysa y Manta, 2022).
Ademas, la realidad aumentada y virtual han demostrado ser herramientas valiosas para atraer a los
turistas y mejorar sus experiencias, especialmente durante la pandemia. La adopcion acelerada de
tecnologias en toda la cadena de valor del turismo, desde el marketing hasta la gestion de flujos de
visitantes, demuestra que la tecnologia es un motor de innovacién y adaptacion en un sector en busca
de sobrevivir y prosperar en un mundo post-pandémico.

La respuesta innovadora del sector turismo, impulsada por la tecnologia, ha brindado un rayo
de esperanza en medio de la adversidad. La transformacién tecnoldgica se ha convertido en un
elemento central para la supervivencia y resiliencia del sector, y su adopcién continuara
desempefiando un papel fundamental en la recuperacion y el crecimiento a medida que avanzamos
hacia un futuro post-pandémico (Ndou, Mele, Hysa y Manta, 2022).

MARCO CONCEPTUAL

En el marco conceptual de este estudio, se abordaran diversas metodologias clave asociadas
a la gestiéon de la innovacidn en la compafiia. Estas metodologias incluyen Scrum, Lean Six Sigma,
BPR (Reingenieria de Procesos de Negocio) y Design Thinking. Cada una de estas metodologias
sera explorada detalladamente, proporcionando una explicacién exhaustiva de sus principios,
procesos y aplicaciones en el contexto de la innovacion empresarial. Para facilitar la comprension,
se acompafiara cada explicacion con infografias ilustrativas que resuman sus conceptos
fundamentales. Ademas, se presentara un caso de estudio relevante para cada metodologia,
mostrando su aplicacidn practica y sus resultados en el contexto de la mejora continua y la
innovacién organizacional.

Scrum: Optimizaciéon Agil de Procesos y Desarrollo de Productos

Scrum es una metodologia agil que se centra en la entrega iterativa y rapida de productos o
servicios, promoviendo la adaptacidon continua a medida que se obtiene retroalimentacion del
cliente y se enfrentan cambios en el mercado. Esta metodologia se basa en roles especificos, como el
Product Owner, responsable de maximizar el valor del producto, el Scrum Master, encargado de
facilitar el proceso y eliminar obstaculos, y el equipo de desarrollo, responsable de entregar el
trabajo. El trabajo se organiza en iteraciones llamadas "sprints", que generalmente tienen una
duracién de 1 a 4 semanas, durante las cuales se desarrolla un conjunto de funcionalidades
prioritarias. Al final de cada sprint, se presenta un producto potencialmente utilizable. Scrum
promueve la colaboracion, la transparencia y la adaptacion, lo que lo hace especialmente ttil en
entornos empresariales que enfrentan cambios constantes en el mercado, como la industria
turistica. Para VCH Travel, Scrum podria ser una herramienta invaluable para responder dgilmente
a las demandas cambiantes del mercado, adaptar sus estrategias y prioridades, y mejorar la
eficiencia en la entrega de soluciones innovadoras.
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El caso de estudio "A pds-fotografia de viagem para o desenvolvimento do turismo no novo
ecossistema midiatico” (Rend, Gobbi y de Morais, 2024) se enfocé en la implementacion de la
metodologia agil Scrum para abordar los desafios de gestion y optimizacion en un entorno de
desarrollo, especialmente en la produccion de contenido turistico en un contexto post-pandémico.
El proyecto comenzo con la definicién de objetivos especificos, alcance del proyecto y beneficios
esperados. Se estableci6 un plan de comunicacion y se asignaron roles clave, incluyendo el Scrum
Master y el Product Owner. Scrum facilito la recopilacidn y andlisis de requisitos de negocio y
necesidades de los usuarios finales a través de reuniones de planificacion de sprint, donde se
priorizaron las caracteristicas clave del producto. Durante los sprints, periodos de dos a cuatro
semanas, el equipo se centro en la entrega de estas caracteristicas, con reuniones diarias para revisar
el progreso, identificar problemas y adaptar el plan segiin fuera necesario. La implementacion de
Scrum resulto en una mayor colaboracion, entrega mas rapida de caracteristicas, y una mayor
capacidad para adaptarse a los cambios en los requisitos y necesidades del cliente, ofreciendo un
marco flexible y escalable para la gestion de proyectos de desarrollo de software.

Lean Six Sigma: Una Estrategia para la Eficiencia Empresarial

En el contexto actual de creciente competencia, la mejora de la productividad se erige como un
objetivo esencial para la supervivencia y el éxito a largo plazo de las empresas. La calidad de los
productos se mide en términos de errores por millones, y estos estrictos estandares requieren un
enfoque mas alla de la mera deteccion y correccidn de errores. Lean Six Sigma es una metodologia
que combina dos enfoques: Lean, que se enfoca en la eliminacion de desperdicios y la optimizacion
de procesos, y Six Sigma, que se centra en la mejora de la calidad y la reduccién de la variabilidad.
Esta metodologia busca alcanzar eficiencia y calidad dptimas en los procesos organizacionales
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siguiendo una estructura para la implementacion del procedimiento, logrando una mejora
organizada y eficiente (Atmaca & Girenes, 2013).

Six Sigma y Lean Management son enfoques que, cuando se implementan juntos, ofrecen
resultados dptimos. Six Sigma mejora la adecuacion de cada paso que agrega valor, mientras que
Lean Management identifica problemas en el flujo de actividades y actividades que no agregan valor.
La sinergia resultante es Lean Six Sigma, que combina estos dos enfoques. Esta estrategia se puede
aplicar en todas las areas comerciales, como produccion, disefio, ventas, marketing y servicios, y
ofrece numerosas ventajas, como la reduccién de costos, tiempos de entrega mas cortos y mayor
satisfaccion del cliente. Cada nivel sigma adicional en la implementacion de Six Sigma representa un
aumento del 5% en el beneficio neto de la empresa. Integrando estos conceptos, Lean Six Sigma es
una metodologia poderosa que aborda tanto la mejora de procesos como la calidad, y su aplicacion
puede tener un impacto significativo en la eficiencia y la rentabilidad de una organizacion.

DEFINIR MEDIR ANALIZAR MEJORAR CONTROLAR

Fuente: (Garcia, M. (2019). Principales herramientas del lean Six Sigma ;cémo aplicarlas?. APD.
https://www.apd.es/herramientas-del-lean-six-sigma/

Estudio de Aplicacion Lean Six Sigma

El caso de estudio "Application of Design for Lean Six Sigma to strategic space management"
(Trubetskaya, McDermott, & Ryan, 2023) se centrd en la aplicacion de la metodologia Lean Six Sigma
para abordar los desafios de gestion de espacio en un sitio de fabricacion de dispositivos médicos. La
metodologia Lean Six Sigma se implement6 a través de sus 5 etapas.

Se dio inicio al proyecto de gestion de espacio, con la definiciéon de objetivos especificos, el
alcance y los beneficios del proceso (Trubetskaya, McDermott, & Ryan, 2023). Un plan de
comunicacion se establecid, y se definieron los roles y responsabilidades del equipo del proyecto. La
voz del cliente se tradujo en pardmetros criticos de calidad (CTQ) cuantificables. Luego, la
metodologia Lean Six Sigma se empled para recopilar datos relevantes relacionados con los requisitos
del negocio, lo que permitié cuantificar la voz del cliente (Trubetskaya, McDermott, & Ryan, 2023).
Se disefi6 un plan de recopilacion de datos para medir el uso actual del espacio de fabricacion.


https://www.apd.es/herramientas-del-lean-six-sigma/
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Posteriormente, se aplicaron herramientas Lean Six Sigma para analizar el uso actual del espacio y se
identificaron areas clave que requerian mejoras. Se desarrollé un mapa de procesos detallado para
cumplir con los CTQ. En la etapa de disefio, se creé6 un proceso estratégico de planificacion y
aprobacién del espacio que se ajustaba a los CTQ. Se establecieron planes de verificacion,
comunicacién y capacitacion. La verificacién del nuevo proceso se realiz6 mediante simulaciones y
pruebas practicas, y se documentaron estandares y se implementaron controles para garantizar la
eficiencia y efectividad continuas del proceso.

La implementacion de Lean Six Sigma condujo a resultados tangibles, incluida la optimizacion
del espacio y ahorros significativos de costos (Trubetskaya, McDermott, & Ryan, 2023). Un proyecto
de validacidn especifico logré reducir el espacio utilizado en la fabricacién de stents plasticos, lo que
resulté en un ahorro econémico sustancial. Ademas, se establecieron medidas de control para
mantener estos beneficios a lo largo del tiempo. Este caso de estudio destaca como la metodologia
Lean Six Sigma puede ser una herramienta poderosa para abordar problemas complejos de gestion
y optimizacion, lo que resulta en mejoras significativas en la eficiencia y la competitividad de un
entorno de fabricacion (Trubetskaya, McDermott, & Ryan, 2023).

BPR (Reingenieria de Procesos de Negocio): Transformacién Radical para la Innovacion

La reingenieria de procesos de negocios (BPR) ha surgido como una metodologia de gestion
esencial para transformar las operaciones empresariales y mejorar la eficiencia en un mundo
empresarial cada vez mas competitivo (Bhaskar, 2018). Se basa en la premisa de que las
organizaciones deben repensar y redisenar fundamentalmente sus procesos comerciales para lograr
mejoras significativas en areas como costos, calidad, velocidad y satisfaccion del cliente. A lo largo
de su evolucioén, la BPR ha seguido siendo relevante en un entorno empresarial en constante cambio,
y su aplicacién exitosa se basa en la seleccion adecuada de procesos, un proceso de redisefio efectivo
y una implementacién cuidadosa. Esta metodologia ofrece oportunidades significativas para las
organizaciones que buscan mantenerse competitivas en el mercado (Bhaskar, 2018).
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Fuente: (Marmelad. (2009). Business Process Reengineering Cycle. Wikimedia Commons.
https://en.m.wikipedia.org/wiki/File:Business Process Reengineering Cycle.svg

Estudio de Aplicacidn Business Process Reengineering

En el caso de estudio The Use of Business Process Management in Hotel Direct Sales
Improvement se bas6 en la metodologia de Reingenieria de Procesos de Negocios (BPR) para mejorar
la eficiencia de las operaciones en una empresa del sector de la hospitalidad. La metodologia BPR se
aplicé de la siguiente manera:

La mejora de las ventas directas en un hotel mediante la gestién de procesos de negocios (BPM)
destaca como la metodologia ARIS desempend un papel fundamental en la comprension y el
modelado de los procesos empresariales del sector hotelero. Se crearon modelos detallados de
procesos en tres niveles: procesos centrales, de soporte y de control, y se utilizaron diversas
herramientas de andlisis, como diagramas de cadena de valor, Funciéon Agregada y Cadenas de
Procesos Dirigidos por Eventos. Ademas, se identificaron Indicadores Clave de Desempeno (KPIs),
objetivos y riesgos.

Un ejemplo especifico de mejora se centrd en el proceso de creacion de reservas por teléfono.
Aqui, la introduccidn de un sistema de Gestion de Relaciones con el Cliente (CRM) automatizé tareas,
lo que resulté en una mayor eficiencia en la creacién de ofertas personalizadas y una mejora
significativa en la comunicacion con el cliente. Este enfoque de Reingenieria de Procesos de Negocios
(BPR) no solo optimizd la eficiencia operativa, sino que también impulsé la orientacién al cliente.


https://en.m.wikipedia.org/wiki/File:Business_Process_Reengineering_Cycle.svg
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Como resultado, el estudio muestra que la implementacion exitosa de la metodologia ARIS y el
enfoque de BPR llevaron a una mayor satisfaccion del cliente y ahorros de tiempo y recursos notables,
mejorando la competitividad del hotel en el mercado. Este enfoque demuestra cémo la combinacion
de metodologias BPM y herramientas analiticas puede generar mejoras significativas en la gestion
hotelera (Chalupa, S, Petricek, M., & Ulrych, Z., 2021).

Design Thinking: Innovacion Centrada en el Usuario y Solucién de Problemas Creativos

El Pensamiento de Disefio (Design Thinking) es una metodologia centrada en el ser humano que
se enfoca en la resolucion creativa de problemas. Se basa en la empatia y la comprension profunda
de las necesidades de los usuarios para desarrollar soluciones innovadoras. Design Thinking se
compone de multiples etapas que incluyen definir el problema, idear soluciones, crear prototipos y
probar iterativamente. que se basa en la resolucion creativa de problemas centrada en el usuario, la
ideacién y la creacion de prototipos. En la siguiente infografia se detallan las etapas de la metodologia
"Double Diamond," que incluye cuatro fases principales: Descubrir, Definir, Desarrollar y Entregar.
La eleccion de este enfoque se debio a la falta inicial de experiencia técnica en IoT en el equipo y la
necesidad de un proceso de aprendizaje iterativo (Dym, C. L., Agogino, A. M,, Eris, O., Frey, D. D.,
& Leifer, L. J. 2005)

— =
= —_—
= -
Empatizar Definir Idear Prototipar Probar

Fuente: Gallegos, R. (2023). ;Qué es Design Thinking? Etapas y Coémo crearlo. Gluo.
https://www.gluo.mx/blog/que-es-design-thinking-etapas-y-como-crearlo

Estudio de aplicacion Design Thinkink

Este caso de estudio se basa en una colaboracién entre una pequena y temprana empresa de
tecnologia médica (MedTech) llamada Eudaemon Technologies Pty Ltd. (Eudaemon) y dos
investigadores en disefio en Australia (Mesa, Renda, Kuys, & Cook, 2022).

El problema que enfrentaba Eudaemon se relacionaba con la digitalizacién de sus procesos de
fabricacion. Aunque la empresa contaba con instalaciones altamente automatizadas, la recopilacion
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y procesamiento de datos eran principalmente manuales, lo que generaba una alta dependencia de
los recursos humanos. La gestion de datos, que incluia mediciones de sensores y analisis de calidad,
se realizaba en dispositivos tablet, se almacenaba en una aplicacion basada en la nube y se exportaba
semanalmente a hojas de calculo de Excel. Esta ineficiencia en la gestiéon de datos impactaba la
investigacion y el desarrollo, el disefio experimental y la calidad de produccion. Eudaemon
necesitaba una solucion para simplificar el andlisis de datos y habilitar el control y supervision
remotos de sus procesos de fabricacion.

La colaboracién se estableci6 a través del programa de practicas de investigacion de posgrado
de Australia (APR). Durante un periodo de seis meses, el objetivo principal era identificar como las
tecnologias de la Industria 4.0 (I4.0) y las practicas podian mejorar las capacidades de fabricacion
avanzada de Eudaemon. Inicialmente, se buscaba identificar herramientas comerciales para crear
paneles de control digitales y "gemelos virtuales" (digital twins) que permitieran la visualizacion en
tiempo real de los datos de fabricacion y facilitaran su andlisis. Esto también implicaba conectar los
equipos de Eudaemon a Internet para permitir esta visualizacién en tiempo real y control remoto. A
medida que se comprendian y probaban las capacidades de las plataformas de Internet de las Cosas
(IoT), el objetivo paso a explorar como estas capacidades podian adaptarse a otros proyectos y
productos de Eudaemon (Mesa et al., 2022).

3. OBJETIVOS

Objetivo General:

Desarrollar un proceso de innovacion centrado en las experiencias de usuario y atencién al
cliente que permita diferenciar la propuesta de valor y responder a las necesidades actuales del
mercado de una forma eficiente y pertinente con el contexto actual

Objetivos Especificos / Hipotesis:

1. Diagnosticar la situacion actual de VCH Travel, identificando los principales dolores y

necesidades asociados a la experiencia del cliente, teniendo en cuenta las valoraciones

recibidas de los colaboradores y clientes.

2. Facilitar un proceso de ideacién alrededor de los procesos asociados a la experiencia del
cliente, incluyendo, tendencias del sector, perspectivas internas y externas.

3. Evaluar las ideas generadas y desarrollar una estrategia de priorizacion para definir un plan
de trabajo que aborde las necesidades identificadas.

4. METODOLOGIA

Enfoque Metodoldgico para la Innovaciéon en VCH Travel
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El enfoque metodologico propuesto para esta investigacion integra los principios de Lean Six
Sigma, BPR (Reingenieria de Procesos de Negocios) y Design Thinking, permitiendo la
implementacion eficiente de mejoras en los procesos clave de VCH Travel. Esta metodologia se centra
en entender a fondo las necesidades del usuario y redefinir los procesos empresariales para
aprovechar oportunidades de crecimiento.

1. Diagnostico del Problema (Lean Six Sigma)

Comenzaremos con un diagndstico exhaustivo de la situacion actual en VCH Travel, liderado
por el comité de innovacion compuesto por el presidente de la compaiiia y los lideres de cada unidad
de negocio. El objetivo es identificar las dareas mas afectadas por la problematica general de la
empresa, que se traduce en la falta de adaptacion al mercado y un estancamiento en el crecimiento,
junto con una serie de insatisfacciones por parte de los clientes debido a la presiéon sobre los asesores
y el alto volumen de clientes no atendidos en la busqueda por alcanzar objetivos de facturacion
positivos.

Como: Identificar los momentos del proceso en los que los asesores tienen demoras y
complicaciones, ya sea por su gestion o por la de terceros.

Herramientas: Actividades de observacion que consiste en observar a distancia para captar la
mayor cantidad de detalles posibles sin intervenir en el espacio y pasando desapercibido, incluye
tomar notas, fotografias, crear imagenes y recopilar informacion sin perturbar el entorno.

2. Definir y Medir: Mapeo y Analisis de Procesos (Lean Six Sigma)

Utilizaremos herramientas de Lean Six Sigma para mapear y analizar los procesos actuales en
VCH Travel, identificando areas de desperdicio, variabilidad y oportunidades de mejora. Este
andlisis nos permitird establecer una linea base y métricas claras para medir el éxito de las
intervenciones.

Como: Se llevaron a cabo diferentes reuniones con los integrantes por puesto de trabajo, lo que
nos permitio realizar un mapeo dibujado de cada paso que realizaban en sus procesos laborales.
Durante estas reuniones, cada colaborador describié detalladamente las actividades que realizaba,
desde el inicio hasta la conclusiéon de sus tareas diarias. Este ejercicio nos proporcioné una
comprension profunda de los flujos de trabajo individuales

Herramientas: Desde la herramienta figma unificamos los mapas que teniamos dibujados de los

procesos internos de la division vacacional, la cual se encontré mas afectada por los indicadores de
rentabilidad y facturacion.

3. Ideacion y Redisefio (Design Thinking: Idear y Desarrollar)
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En esta etapa, emplearemos técnicas de Design Thinking para generar ideas creativas y redisefiar

los procesos seleccionados. Buscaremos simplificar y mejorar la eficiencia de las tareas mediante
cambios significativos, considerando las necesidades y expectativas de los usuarios.

Como: Se realizaron actividades de ideacidn, 6 focus groups, uno con los colaboradores de cada
unidad de negocio sin incluir a los lideres.

Herramientas:

Con dinamicas como la aplicacion de la técnica SCAMPER, que involucra a los clientes
internos en la elaboracion de un proceso ideal al visualizar el proceso actual y aplicar
las siete letras de SCAMPER (Sustituir, Combinar, Adaptar, Modificar, Poner a otro uso,
Eliminar, Repensar) para mejorar el proceso.

Desde la herramienta figma se mapearon los procesos internos con las posibles mejoras
de la divisiéon vacacional.

Realizamos encuestas de satisfaccion a nuestros clientes que nos permitieran recopilar
informacion valiosa sobre la experiencia de los clientes con nuestra agencia de viajes, asi
como identificar areas de mejora para garantizar una atencion de calidad y satisfaccion
del cliente.

Direccion de correo electronico

Nombre y Apellido

Teléfono

¢Coémo calificarias tu experiencia general con nuestra agencia de viajes?

;Qué tan satisfecho/a estas con el proceso de reserva de tu viaje?

(Elitinerario de tu viaje cumplid con tus expectativas?

¢(Cémo valorarias la calidad de los servicios proporcionados durante tu viaje
(transporte, alojamiento, guias turisticos, etc.)?

(El personal de nuestra agencia fue amable, servicial y profesional durante todo el
proceso?

(Considerarias reservar otro viaje con nosotros en el futuro?

(Hubo algun aspecto de tu viaje que no cumplié con tus expectativas? En caso
afirmativo, ;Qué podriamos mejorar?

(Hay algo mas que quisieras compartir sobre tu experiencia con nuestra agencia de
viajes?

Estas preguntas nos permitieron recopilar informacion valiosa sobre la experiencia
de los clientes con nuestra agencia de viajes, asi como identificar dreas de mejora
para garantizar una atencion de calidad y satisfaccion del cliente.

Feedback via telefénica de una cliente que realizo un viaje a Canctin al hotel xcaret donde
le dimos la opciéon de recomendarnos cualquier servicio adicional utilizando la
imaginacién y la innovacién.

/j{,\ Facultad de
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4. Seleccién de Procesos para Reingenieria (BPR: Definir)

Aplicaremos criterios especificos para seleccionar los procesos mas relevantes y estratégicos
para la reingenieria. Utilizaremos los resultados del diagndstico de Lean Six Sigma y la ideacion de
Design Thinking para priorizar los procesos a intervenir.

Como: Se realizé un examen critico con cada uno de los lideres en reuniones individuales de los
procesos mapeados de VCH Travel relacionados con la retenciéon de clientes y la prestacion de
servicios personalizados. Se analizé minuciosamente las herramientas que podian brindarnos las
soluciones encontradas en el analisis.

Herramientas:
- SalesForce
- Hubspot
- Ventas Cuanticas
- Escala
- Botpress
- Netactica
- Netviax
- Basset
- Desarrollo propio con Scraping

5. Prototipado y Validacidén (Design Thinking)

Desarrollaremos prototipos de los nuevos procesos y los someteremos a pruebas rigurosas para
evaluar su efectividad y usabilidad. Esta fase nos permitira refinar y mejorar los procesos antes de su
implementacion completa.

Como: utilizaremos los free demos que nos ofrecieron cada uno de los aplicativos evaluados.
Estos demos nos permitiran simular el proceso de integracion y funcionalidad de cada plataforma en
un entorno controlado. Mediante esta simulacion, podremos identificar los puntos fuertes y areas de
mejora de cada solucién, asi como evaluar su efectividad y usabilidad en el contexto especifico de
VCH Travel. Los resultados de estas pruebas nos guiardn en la seleccion final de la soluciéon mas
adecuada para optimizar el proceso de cotizaciones y mejorar la experiencia de los asesores.

6. Definicion del Plan de Accion
Estableceremos un plan de accidn detallado basado en los resultados del redisefio y las pruebas

de prototipos. Este plan incluira asignacion de responsabilidades, plazos de implementacion y
métricas de éxito para medir el impacto de las mejoras implementadas.
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Después de realizar las actividades de focus groups, encuestas de satisfaccion y mapeo de
procesos actual, se identificaron los siguientes dolores y necesidades asociados con la experiencia del
cliente y la operatividad de VCH Travel:

Los focus groups permitieron recopilar 23 ideas para modificar el proceso de
atencion al cliente y mejorar la comunicacion con los clientes a través de diferentes
canales (Portal Web, Redes sociales, eventos comerciales).

Estas ideas surgieron de la interaccion directa con diversas unidades de negocio,
proporcionando una vision integral de las areas que necesitan atencion y mejora.

Las encuestas de satisfaccion revelaron 11 temas potenciales de mejora,
provenientes de la retroalimentacion directa de colaboradores y clientes.

Esta informacion aportd insights valiosos sobre las expectativas y necesidades de
los clientes, asi como sobre las dreas de oportunidad dentro de la empresa.

1. Focus Groups:
2. Encuestas de Satisfaccion:
3. Mapa de Procesos Actual:3

El mapeo de procesos identificé areas de desperdicio y variabilidad que afectan la
calidad y eficiencia operativa.

Este andlisis proporciond una base solida para enfocar los esfuerzos de mejora en la
eliminaciéon de desperdicios y la optimizaciéon de procesos, con el objetivo de
mejorar la calidad del servicio y la experiencia del cliente.

Estos dolores y necesidades, derivados de las actividades realizadas, refuerzan la

importancia de implementar mejoras sustanciales en los procesos y enfoques de atencion al cliente
en VCH Travel, abordando areas criticas identificadas a través de interacciones directas con clientes

y colaboradores.

1.

Posterior a identificar los dolores realizamos el diagnéstico de la situacién actual en VCH
Travel, se identificaron varios aspectos criticos que afectan la experiencia del cliente y la eficiencia
operativa de la agencia:

Proceso de Primer Contacto con el Cliente:

Los asesores invierten un tiempo considerable en obtener informacion necesaria
para comprender las necesidades del cliente.

Destaca la falta de herramientas tecnoldgicas eficientes para la extraccion y analisis
de datos, lo que afecta la rapidez y precision en la atencioén inicial.

3 En los anexos se encuentra el mapeo del proceso
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2. Proceso de Cotizacion:

- El proceso de cotizacion se ve ralentizado debido al amplio portafolio de productos
y la necesidad de consultar multiples plataformas para encontrar la mejor opcioén
para el cliente.
- Esta complejidad impacta negativamente en la velocidad y eficacia del proceso de
cotizacion.
3. Seguimiento a los Pasajeros:

- Serequiere una atencion constante por parte de los asesores antes y durante el viaje
de los pasajeros.

- La distribucién ineficiente de recursos y tiempo afecta la calidad y eficiencia del
seguimiento a los clientes durante todo el proceso de viaje.

Estas situaciones identificadas revelan éreas criticas que necesitan ser abordadas para
mejorar la eficiencia y calidad de la atencion al cliente en VCH Travel, asi como para optimizar la
operatividad general de la agencia en un mercado en constante evolucion.

Objetivo especifico 2:

Durante el proceso de ideacion orientado a mejorar la experiencia del cliente en VCH Travel, se
identificaron y evaluaron diversas ideas y soluciones innovadoras. Estos resultados se tradujeron en
acciones especificas para optimizar los procesos asociados a la experiencia del cliente y adaptar la
empresa a las tendencias del sector. A continuacion, se presentan los principales resultados derivados
de este proceso:

1. Ideacion

Ideas:

1.1.1. Automatizacion del Primer Contacto: Implementar un chatbot con inteligencia artificial
en el sitio web y las redes sociales para captar informacion inicial del cliente y
canalizarlo hacia los asesores especializados.

1.1.2. Integracion de CRM Conversacional: Utilizar un CRM conversacional avanzado que
permita una comunicacién mas eficiente con los clientes a través de canales como
WhatsApp, Instagram y correo electrénico.

1.1.3. Andlisis de Datos Automatizado: Incorporar herramientas de analisis de datos
avanzadas para extraer informacion ttil de las interacciones con los clientes y mejorar
la personalizacion del servicio.

1.1.4. Optimizacion del Proceso de Cotizacién: Desarrollar una plataforma centralizada que
integre informacién de multiples fuentes para agilizar el proceso de cotizacién y
seleccién de productos.
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1.1.5. Seguimiento Automatizado: Implementar flujos de trabajo automatizados para enviar
recordatorios y solicitudes de retroalimentacion a los clientes antes y después de su
viaje.

1.1.6. Capacitacion Especializada: Ofrecer capacitacion especializada a los asesores para
mejorar sus habilidades de atencidn al cliente y optimizar el tiempo de respuesta.

1.1.7. Reduccion de Tiempos Muertos: Identificar y eliminar actividades no productivas
mediante andlisis de procesos Lean Six Sigma.

1.1.8. Personalizacién de Ofertas: Utilizar datos historicos y preferencias de los clientes para
ofrecer paquetes personalizados que se ajusten a sus necesidades especificas.

1.1.9. Simplificacion de Procesos Internos: Simplificar los procedimientos internos para que
los asesores puedan dedicar mas tiempo a la interaccion con los clientes.

1.1.10. Uso de Realidad Virtual: Implementar experiencias de realidad virtual para mostrar
destinos y opciones de viaje de manera inmersiva.

1.1.11. Mayor Interaccion Digital: Potenciar la interaccion digital con los clientes a través de
contenido relevante en redes sociales y campafias de marketing personalizadas.

1.1.12. Feedback Continuo: Establecer mecanismos de retroalimentaciéon continua para
recopilar opiniones y sugerencias de los clientes.

1.1.13. Asesoria Especializada: Asignar asesores especializados por tipo de viaje o destino
para ofrecer un servicio mas experto y personalizado.

1.1.14. Integracién de Servicios Adicionales: Ofrecer servicios adicionales como reservas de
restaurantes, tours guiados o traslados como parte del paquete de viaje.

1.1.15. Mejora en la Comunicacion Interna: Implementar herramientas de comunicacion
interna efectivas para agilizar la resolucién de consultas y solicitudes.

1.1.16. Enfoque Multicanal: Integrar todos los canales de comunicacion para ofrecer una
experiencia omnicanal coherente.

1.1.17. Gamificacion: Implementar elementos de gamificacion en la plataforma digital para
aumentar la participacién y la fidelizacion de los clientes.

1.1.18. Reduccién de Tiempos de Respuesta: Establecer objetivos claros de tiempo de
respuesta para mejorar la satisfaccion del cliente.

1.1.19. Sistema de Recompensas: Implementar un programa de recompensas para clientes
frecuentes que incentive la lealtad.

1.1.20. Monitoreo de Experiencia del Cliente: Utilizar herramientas de monitoreo continuo
para detectar y resolver problemas de manera proactiva.

1.1.21. Personalizacion en la Comunicacién: Utilizar nombres y preferencias especificas en
la comunicacion con los clientes para crear una experiencia mas personalizada.

1.1.22. Integracion de Herramientas Colaborativas: Implementar herramientas
colaborativas que permitan a los asesores trabajar de manera maés eficiente y
coordinada.

1.1.23. Desarrollo de Aplicaciones Mdviles: Crear una aplicacién movil para facilitar la
comunicacion y la gestion de viajes para los clientes.

2. Exploracion de Herramientas de CRM Conversacionales:

Se evaluaron diversas herramientas de CRM conversacionales con funcionalidades avanzadas,
como chatbots con inteligencia artificial y analisis estadisticos robustos. Las opciones evaluadas
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incluyeron Escala, Salesforce, HubSpot, Ventas Cuanticas (extension de Kommo) y Botpress. La
evaluacion se basé en los siguientes criterios:

Capacidad de Integracion: La facilidad con la que cada herramienta se integra con los sistemas
existentes de VCH Travel.

Funcionalidad del Chatbot: La sofisticacion de los chatbots, incluyendo la capacidad de manejo
de lenguaje natural y respuestas automatizadas.

Analitica y Reportes: La profundidad y calidad de los analisis estadisticos y reportes generados.

Usabilidad: La facilidad de uso tanto para los empleados como para los clientes.

Costo: La relacion costo-beneficio en funcion de las funcionalidades ofrecidas.

Tras una evaluacidn detallada, se seleccionaron Escala y Botpress por su excelente balance entre
integracion, funcionalidad avanzada de chatbot, y capacidades analiticas robustas, ademas de una
relacion costo-beneficio favorable.

3. Optimizacion del Proceso de Cotizaciones:

Se analizaron diferentes opciones para unificar las multiples plataformas utilizadas en el proceso
de cotizaciones en una sola pantalla. Las alternativas evaluadas incluyeron plataformas externas
como Netactica, soluciones internas desarrolladas mediante scraping, y plataformas como Netviax y
Basset. Cada opcion fue evaluada en términos de integracion, adaptabilidad a las necesidades
especificas de VCH Travel y viabilidad técnica y econdmica.

Estos resultados reflejan un enfoque integral hacia la mejora de la experiencia del cliente,
adaptandose a las tendencias del sector y aprovechando herramientas tecnoldgicas avanzadas para
optimizar los procesos asociados ala interaccion con los clientes. La implementacién de estas acciones
tiene como objetivo principal fidelizar a los clientes jovenes y garantizar la competitividad de VCH
Travel en el mercado actual.

Objetivo especifico 3:

Se definié un disefo de proceso ideal basado en la recopilacion de informacién de diversas
metodologias, incluyendo focus groups, encuestas de satisfaccion y mapeo de procesos. Este disefio
tiene como objetivos principales ofrecer una atencion profesional y eficaz a través de canales digitales,
asi como trasladar de manera efectiva a los clientes desde canales digitales hacia puntos fisicos de la
empresa, asegurando una experiencia congruente y de calidad en todos los puntos de contacto

I.  Automatizacidon del Primer Contacto
Herramienta: Chatbot con inteligencia artificial (Botpress)
¢ La implementacién de un chatbot con inteligencia artificial permitird automatizar el
proceso de filtrado inicial y la canalizacion de clientes hacia los asesores especializados.

Esto liberara tiempo para los asesores y garantizara respuestas rapidas y efectivas a las
consultas de los clientes.
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Plan de trabajo:

e Corto plazo: Designar un tnico asesor para el primer contacto y desarrollar la
integracion con el CRM conversacional.

e Mediano plazo: Implementar un chatbot con inteligencia artificial para automatizar el
filtrado inicial.

e Largo plazo: Monitorear y ajustar continuamente el proceso para mejorar la eficiencia y
la atencion al cliente.

II.  Optimizacion del Proceso de Cotizacion
Herramienta: Software de scraping
e Utilizar un software de scraping nos permitira extraer informacién de multiples plataformas
de cotizacidn y presentarla de manera centralizada. Esto simplificara el proceso de buisqueda
y seleccion de productos para los asesores, reduciendo significativamente el tiempo
empleado en la preparacion de cotizaciones.
Plan de trabajo:
e Corto plazo: Evaluar y seleccionar un software de scraping adecuado.
e Mediano plazo: Implementar la herramienta de scraping y capacitar a los asesores en su uso.
e Largo plazo: Monitorear el rendimiento y realizar ajustes segtin sea necesario para mejorar
la eficiencia.
III. Implementacion de Mddulo de Seguimiento y Asignacién de Tareas
Herramienta: CRM organizacional existente con mddulo de seguimiento
e Aprovechar el CRM organizacional existente nos permitira implementar un moédulo de
seguimiento y asignacion de tareas para los pasajeros. Esto automatizara los flujos de trabajo
y facilitara el seguimiento automatizado antes y durante el viaje de los clientes, mejorando
la comunicacion y la satisfaccion del cliente.

Plan de trabajo:

e Corto plazo: Desarrollar y configurar el médulo de seguimiento en el CRM existente.
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e Mediano plazo: Automatizar los flujos de trabajo y establecer correos electrénicos
automaticos para los clientes.

o Largo plazo: Evaluar la efectividad del mddulo y ajustar segin los comentarios de los
clientes.

7. CONCLUSIONES

En conclusién, el proceso de investigacion y aplicacion de metodologias innovadoras en VCH
Travel ha sido fundamental para transformar y mejorar la experiencia del cliente, asi como para
optimizar la eficiencia operativa de la empresa. Mediante un enfoque metodoldgico integrado que
combind Lean Six Sigma, Reingenieria de Procesos de Negocios (BPR) y Design Thinking, se logrd
identificar de manera precisa los principales desafios y oportunidades de mejora en la agencia de
viajes. Inicialmente, el diagndstico exhaustivo de la situacion actual permitié identificar areas
criticas que afectaban la experiencia del cliente, como el proceso de primer contacto y la cotizacion
de servicios. A través de actividades de focus groups, encuestas de satisfacciéon y mapeo de
procesos, se recopilaron valiosos insights que orientaron el desarrollo de soluciones especificas.

En el proceso de ideacion, se generaron numerosas ideas innovadoras para modificar y
optimizar los procesos asociados con la atencion al cliente, incluyendo la automatizacion del primer
contacto, la optimizacion de la cotizacién y la implementacion de seguimiento automatizado. La
exploracion de herramientas avanzadas de CRM conversacional y la evaluacidon de soluciones
tecnologicas contribuyeron a seleccionar las mejores opciones para las necesidades de la empresa.La
implementacidn de estas soluciones se llevo a cabo a través de un plan de trabajo detallado, dividido
en etapas a corto, mediano y largo plazo. La automatizacién del primer contacto con chatbots, la
optimizacion del proceso de cotizacién mediante software de scraping y la implementacién de un
modulo de seguimiento en el CRM existente fueron acciones clave que mejoraron significativamente
la eficiencia y calidad del servicio ofrecido.

Aunque estas acciones estan en distintas fases de implementacion y no se han completado ni
piloteado en su totalidad, se espera que mejoren significativamente la eficiencia y calidad del servicio
ofrecido. Las conclusiones presentadas se basan en las expectativas fundamentadas en la
metodologia y andlisis realizado. La integracion continua de herramientas tecnoldgicas y procesos
centrados en el usuario sera fundamental para mantener el éxito y la competitividad de la empresa
en un entorno empresarial dinamico y competitivo..
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