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La gerenta de Travel International Partners, firma que opera en Wong y Metro, recalca que las
agencias de viajes deben recuperar la confianza de los clientes para poder crecer

“Las agencias deben tener un estandar”

MIRIAM MORENO

LUIS FELIPE GAMARRA

En el ‘retail’ se han venido incre-
mentando los servicios ofrecidos
dentro de los centros comercia-
les: oftalmologia, comida répida,
revelado de fotografia, telefonia
celular, etcétera. Desde el afio
pasado un servicio mas se sumo
a la lista: agencias de viajes. Elsa
Mateoeslagerentageneralde Tra-
vel International Partners (TIP),la
agencia de viajes que opera dentro
de seistiendas Wongy dos super-
mercados Metro, enlosqueofrece
el producto Sol Vacaciones.

¢Como quedé la alianza que
tenian conlos Wongtraslacom-
pradelaempresaCencosud?
Todo sigue adelante con gran-
des expectativas. Ahora llega
Cencosud con mayor capital, nue-
vasinversiones,nuevastiendasyla
ampliaciéndelasyaexistentes. Es-
tonosvaahacer crecer conellos.

¢Es decir que Cencosud no va
a traer otro concesionario que
ofrezca el mismo servicio que
ustedes?

Cencosud en este momento es-
td enfocado al crecimiento de su
operacién de ‘retail’ en el Pert.
Nosotros somos concesionarios
ycreemos que quieren mantener
estaalianza porque setratadeun
gran producto, un servicionuevo

*l-l

RESPALDO. Mateo considera que para Sol Vacaciones ha sido fundamental la alianza con supermercados Wong,
porque ha permitido tener el respaldo de una marca altamente posicionada. Esperan mantener su alianza.

Nombre: ElsaMateo Rodriguez.
Profesion: Administracion.
Edad: 39 afos.

Estudios: Posgrado enla Uni-
versidad Peruana de Ciencias

No podemos dar cifras, pero con-
sidero que vamos a superar las
metas que nos trazamos.

¢Cudl es el perfil del cliente al
queustedesapuntan?

Estamos trabajando el sector B,
que es el 70% de nuestra opera-

{4= Monopolio
aéreo siempre
afecta. El valor
de los pasajes
se ha venido

nes en hoteleria u otro servicio
dentrodelacategoria?

No por ahora. En este momento
queremos enfocarnos mucho al
tema de Solo Vacaciones. Mas
bien queremos, dentro del mis-
mo producto, crear beneficios
paratrabajadores de empresas.

¢{Enquéconsiste este beneficio?

Las empresas se manejan con
sus agencias de viajes que brin-
dan servicios de tipo corporativo,
conun manejo muy empresarial
del tema viajes, que no se mezcla
coneltemadevacaciones. Quere-
mos ofrecerle alas empresas be-
neficios especiales para sus tra-
bajadores, con viajes especiales,
premios, incentivos; profesional-
mente planificados por asesores
especializados en el tema.

¢ Del 100% de su operacion, qué
porcentaje ocupa el servicio de
SoloVacaciones?

E165%. Pero un dato importante
es que las personas se estan pre-
ocupando mas en planificar sus
vacaciones. El turismo interno
ha crecido. Vemos que la gente
prefiere pagar US$100 si sabe
que va a tener un mejor hotel. Si
teniamos un cliente que viajaba
unavezal afio ahoralo hace cua-
tro. Planifican mas sus feriados
con anticipacién. Pero nuestros
clientes siguen prefiriendoviajar

nales descienda. Por eso mismo
es que hemos implementado Sol
Training, que es nuestra division
para capacitar mejor a nuestros
empleados, y que apuntaadarel
mismo servicioaotrasempresas.
Hayasesores deviajes que nunca
han pisado el aeropuerto. Noso-
troshacemos que nuestros aseso-
res viajen durante dos meses por
Centroaméricay Sudamérica pa-
ra que sepan diferenciar qué es
un hotel cinco estrellas, respecto
deunodecuatrootres.

¢ComovealMinisteriodeComer-
cio Exteriory Turismo eneltema
de promociéndelturismo?

En nada. Lamentablemente no
vermos mayor apoyo, sino lo con-
trario. Falta creatividad, control. El1
ministerio deberia estar enfocado
en quelaindustria recupere el pro-
fesionalismoqueteniaantes. Elhe-
chode que el mercado sehayaato-
mizado en agencias de tipo ‘bode-
ga’ hageneradomucha informali-
dad. Elministeriodeberiaimponer
unestindar. Hayagenciasqueim-
ponentourssinmayor transparen-
cia,agencias ‘garaje tour’, ‘esquina
tour’, que abreny cierran. Eso per-
judicaelsector,ahoraqueel cliente
puede hacer sus operaciones sin
pasar por unaagencia.

¢Elhechodequeelclientecompre
suboleto ohagasusreservas por
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anosotros, seguimos creciendo
de acuerdo con los planes que
teniamos. Consideramos que el
ingreso de Cencosud hara que
crezcanuestra operacion.

¢{Cémo ha evolucionado su
operacion desde que abrieron
su primera agencia dentro de
tiendasWong?

Bastante bien. La confianza que
le da el cliente estar dentro de la
operacién de una corporaciéon
como Wong transmite el respal-
doylaseguridad de esamarca.

¢En principio, cudles eran sus
expectativas conrespectoala
alianza?

Queriamos alcanzar el 10% de
los clientes de supermercados

Organizacion: Travel
International Partners, agencia
de viajes con presenciaen su-
permercados Wongy Metro.

Wong. Calculamos ventas en el
rango de los diezmillones de d6-
laresen el primerafio, conun cre-
cimiento anual del 5% al10%. En
estemomento tenemos ochome-
sesen el mercado, pero crecemos
mesames. Tenemoseneste corto
plazomuchosclientesrepetitivos,
lo que para agencias de viajes es
bastante importante porque son
clientes fidelizados que a su vez
recomiendan el servicio.

¢ Creen que podran cumplir con
sus metas?

En Metro existen mas clientes B.

Hay muchas agencias en el mer-
cado, inclusoredes que hancre-
cido muchisimo en elinterior del
pais. {Qué ventaja competitiva
tienen ustedes por el hecho de
estarenunsupermercado?

Comoagencia, tenemostodoslos
productos disponibles en el mer-
cado. Desde los precios mas bara-
toshastalos masexclusivos. El va-
lor agregado es estar sumados al
respaldodelamarca,laconfianza
quetienen los clientes en Wong.
Es decir, no somos una agencia
que un afio estd alli y al otro afio
no. Seguimosalli. La cercania, un
lugar comodo, de facil acceso. El
horariodeatencion, delunesado-
mingo, feriados. El asesoramien-

to,que es un valor agregadoyade
nosotros. Primero planificamos.
Aprovechamos la frecuencia del
cliente para darle facilidad de pla-
nificarsusviajes sinestrés. Cuan-
dovaacomprar, pasa porlaagen-
cia; en su siguiente ida, compra.
No es que compra a la primera,
aprovechamosla frecuencia para
planificar con tranquilidad. Para
queevaltie con calma.

¢Han pensado firmar alianzas
similares con otros supermer-
cados?

No, porquela alianza no nos per-
mite firmar con otras empresas
del sector.

¢TIP hapensado crecer alargo
plazo porellado de las inversio-

¢Coémo los afecté la reduccion
devuelosinternos, sumadoaun
numero minimo de competido-
resenelservicioaéreo?

Implica menos oferta, sobre todo
entemporadaalta. Lagente prefie-
reentonces destinosalos que pue-
danllegar portierra oiren sus pro-
piosvehiculos. Elmonopolioaéreo
siempreafecta. Elvalor delos pasa-
jes se ha venido incrementando
paulatinamente. Hay quereservar
y comprar inmediatamente para
quenosubanlos precios.

¢La reduccioén de las comisio-
nes por parte de los operadores
aéreosloshaafectado?

Eltema delabaja de comisiones,
sumado a los bajos sueldos, ha
hecho que el nivel delos profesio-
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Internet, finalmente prefiere el
contacto, sobre todo si se trata
de elegir sus vacaciones. Quiere
que le cuentes la experiencia, ya
sea fisicamente o por teléfono.

¢ComoutilizanInternetustedes?
Para nosotros es una herramien-
ta antes que una competencia. El
clienteusalared parahacerconsul-
tas, paraaveriguar detallesynode-
jarquelasagenciasloengafien, pe-
roprefiereel tratodeun servicioes-
pecializado quelo haga sentir que
eldineroquevaainvertiren susva-
caciones serd bien usado. Hemos
hecho pruebas por Internet para
que la gente arme sus paquetes
online peronohan funcionado. La
gente sigue prefiriendo que el ase-
sorletransmitasuexperiencia. =
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