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Resumen ejecutivo

El acceso a la informacién sin limites y la revolucion digital han llevado a las empresas
a buscar nuevas formas de conectarse en forma personalizada con los clientes. Las
empresas del negocio aeronautico no han sido la excepcion, el propésito del presente
documento es comprender el impacto de la era digital en la industria aeronautica y
plantear un modelo para la generacion de ofertas de vuelo personalizadas, mediante el

cruce de datos entre redes sociales y APls de terceros expuestas en Internet.




Introduccion

El acceso a la informacién sin limites y la revolucion digital han llevado a las empresas
a buscar nuevas formas de conectarse con los clientes llevandolas a transformarse
digitalmente para mantenerse competitivos, la industria del transporte aéreo de
pasajeros no ha estado ajena a estos cambios y contar una estrategia digital definida

puede marcar la diferencia entre agotar las reservas del vuelo o no.

El propdsito del presente documento es plantear un modelo de generacion de ofertas
de vuelo personalizadas para las empresas del transporte aéreo de pasajeros en los
canales digitales, basado en la integracion de redes sociales y APIs de datos con el
objetivo de aumentar la conversidén entre personas que ingresan al canal y terminan

reservando.

En la actualidad, aplicaciones como Facebook, Twitter, Instagram, Linkedin, etc. nos
entregan gran cantidad de datos del cliente, quienes son sus amigos, cuales son sus
gustos, qué lugares visita, cual es su profesion, etc. Si empresas como Tinder utilizan
esta informacion para encontrar parejas, es factible utilizar esta informacion para

encontrar la oferta de viaje perfecta para el pasajero.

Implementar una estrategia de Big data para la creacion de perfiles de usuarios para
encontrar el viaje perfecto implica grandes esfuerzos, costos y dificultades para las
empresas, el modelo propuesto busca ser una alternativa para la personalizacion de

ofertas, una forma diferente de acercarse al pasajero.




Objetivo general y especificos

Objetivo general

Plantear un modelo de generacion de ofertas de vuelo personalizadas para los canales
digitales de las empresas del transporte aéreo de pasajeros, basado en la integracion
de redes sociales y APIs de datos con el objetivo ofrecer nuevas formas de valor
agregado y aumentar la conversién entre personas que ingresan al canal y terminan

reservando.
Objetivos especificos

e Comprender el impacto de la era digital en la industria del transporte aéreo de
pasajeros, identificando tendencias de pasajeros, sociales y tecnoldgicas.

e Comprender la importancia de la personalizacién de la oferta de viaje de cara al
pasajero y los desafios que plantea.

e Disefiar modelo de generacion de ofertas de vuelo personalizadas.

Alcance y resultados esperados

Alcance

El alcance del trabajo es plantear la hipotesis del modelo de generacién de ofertas de
vuelo personalizadas, implementar el nuevo proceso a nivel de software y validar la

hipotesis planteada no es parte del alcance del presente trabajo.
Resultados esperados

e Plantear las bases para desarrollar un modelo para la generacion de ofertas de

vuelo personalizadas a nivel de procesos, plataformas y tecnologias a alto nivel.




Metodologia
El presente estudio implicé dos procesos metodologicos:
Analisis

e Comprender el impacto de la era digital en la industria del transporte aéreo de
pasajeros.
e Comprender tendencias de pasajeros, sociales y tecnolégicas.

e Comprender la importancia de la personalizacion y los desafios que plantea.
Diseino

= En base al analisis realizado, disefiar un modelo de alto nivel para la generacién
de ofertas personalizadas de vuelos, identificando factores de éxito, actividades

claves y consideraciones.




1.- Estado del arte

En los ultimos 10 afos el mundo ha cambiado drasticamente dando paso a la era
digital, las conexiones de internet de alta velocidad han permitido que servicios como
Netflix, Spotify o Steam llevan a las personas a prescindir de los medios fisicos, redes
sociales como Facebook y Twitter han cambiado totalmente la formas de comunicacién,
servicios basados en tecnologias Cloud como Dropbox, Google Apps y Skype han
logrado que el trabajo flexible sea una realidad, la rapida adaptacién a nuevas
tecnologias es una realidad, pasaron 45 afios para la adopcion del teléfono, solo 6 afios
para la adopcion de los smartphones y 3 anos para la adopcion de los tablets, han
ocurrido mas cambios tecnoldgicos en la ultima década que en el ultimo ciclo y para la
industria del transporte aéreo de pasajeros estos cambios no han pasado

desapercibidos.

Canales digitales y auto-atencioén

Entre los cambios introducidos durante los ultimos afios en la industria del negocio
aeronautico, se encuentran las tecnologias de auto-atencion mediante canales digitales,
basado en el informe presentado por SITA en el afio 2016 [1] "The passenger IT trends
survey", una vez que las pasajeros cambian las atenciones personas a personas por
tecnologias de auto-atencion son muy pocos los pasajeros que vuelven al modelo
antiguo, incluso si la auto-atencion no es del todo satisfactoria buscan alternativas para

auto-atenderse antes de volver a la interaccion humana.
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Pasajeros usando tecnologia durante el viaje
% de pasajeros utilizando tecnologias de auto-atencion en 2016

Booking Check-in Bag-tag Bag-drop Security Passport Dwell- Boarding On-board Bag
time Collection

Fig. 1 - Porcentaje de pasajeros auto-atendidos, 2016.

Los pasajeros prefieren las tecnologia y prueba de ellos es que el 92% realizan el
proceso de booking mediante canales digitales de auto-atencién, solo el 8% lo realiza
mediante un call-center, agencia de viaje u otro interaccion humana. De el 92% de
personas que se auto-atienden para el proceso de booking, el 75% lo hace mediante el
canal Web y de este 100%, el 18% intenta pasar del canal Web al canal Mobile y solo el
4% vuelve a atenderse mediante una interaccion persona a persona, con respecto al 8
% de personas que se atienden por los canales de atencion tradicionales persona a
persona, el 32% de ellos intenta pasar a una auto-atencién mediante el canal Web vy el

8% intenta pasar al canal Mobile.
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Pasajeros usando tecnologias durante el viaje
% de pasajeros utilizando tecnologias en 2016
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Fig. 2 - Pasajeros utilizando tecnologia durante el viaje, 2016.

Factores de diferenciacion y tendencias

Para la industria del negocio aéreo, la diferenciacion de los servicios de auto-atencion
mediante los canales digitales se transforma en un factor clave para resaltar por sobre
ahorrar costos y resaltar por sobre la competencia, para esto se debe considerar las
tendencias actuales : el acceso a la informacién sin limites, los distintos perfiles de
pasajeros, la incipiente generacion Z y las tecnologias que habilitan los canales

digitales.

Informacion sin limites

En la actualidad los pasajeros tiene muchas opciones al momento de organizar su viaje:
destinos, lineas aéreas, rutas, alojamientos, etc. el acceso "a la totalidad de la
informacion conocida por el hombre" se encuentra literalmente en la punta de los dedos
gracias a los teléfonos inteligentes, permitiendo a cualquier pasajero, en cualquier lugar,
encontrar los precios mas bajos, las rutas mas rapidas y los viajes mas faciles creando
a las empresas del negocio aeronautico la necesidad de diferenciarse. En un mundo
donde los pasajeros tienen gran variedad de opciones para realizar sus viajes, para las
empresas aeronauticas se hace necesario dar énfasis en la lealtad de marca y valores,

la adaptacion de los mismos y el mensaje que se entrega a sus clientes de una manera
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no intrusiva en forma natural es fundamental para destacar, las marcas de facto estan
en riesgo de ser desplazadas si no difieren de sus competidores de manera evidente

para sus clientes.

En la actualidad, la industria del negocio aéreo en general ha quedado rezagada en
términos de tecnologias utilizadas para lograr la personalizacion en comparacion a la
industria del retail, los dias en que las aerolineas solo debian preocuparse de ir desde
el punto A - B — C han quedado en el pasado, gracias a la tecnologia y el acceso a
informacion de los clientes, existen todos los ingredientes para hacer el viaje del
pasajero una experiencia inspiradora y relevante. La realidad actual es que muchas
compafiias tienen grandes dificultades para identificar a sus clientes en linea a través
de multiples plataformas dificultando el acceso a los datos necesarios para lograr
personalizar la experiencia de viaje. Alan French, Director de Tl del Grupo Thomas
Cook, declara como importante cuatro puntos clave de personalizacion a tener en

consideracion:

» Mantenerse en contacto con nuevos clientes y mantener el contacto.
= Almacenar los datos histéricos del cliente.
» Hacer que cada etapa del proceso de reserva sea relevante para el cliente.

» |nspirar al cliente hacia un nuevo viaje.

Hoy en dia, no solo los datos historicos y los comportamientos del cliente constituyen la
base para la personalizacidon dinamica, se puede ser mas profundo con cosas como el
estado de animo, factores ambientales en tiempo real o incluso el estado de una

relacion

Perfiles de pasajeros

Existen diferentes tipos de pasajeros, que tienen su propio estilo de viaje y formas de
pensar y hacer las cosas, los nuevos canales de atencidn surgidos por las nuevas

tecnologias y anadidos a los canales tradicionales de atencion persona a persona,
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permiten a los pasajeros personalizar la forma en que se atienden durante el pre y post

vuelo con las distintas opciones existentes, identificar estas preferencias y individualizar

en perfiles de pasajeros es esencial para lograr ofrecer servicios personalizados vy

ofertas especificas, en el informe presentado por SITA en el afo 2016 [1] "The

passenger |IT trends survey" se identificaron los siguientes perfiles de usuario

considerando los segmentos consumer y business:

14

Perfiles de pasajeros
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PLANIFICADOR CUIDADOSO CONSENTIDOS

Fig. 3 - Perfiles de pasajeros, 2016

Planificador cuidadoso (Careful Planner) : No quieren experimentar nada
negativo en su viaje, por lo que planean todo con antelacién, revisan con
frecuencia cada etapa del viaje (pre y post). La ansiedad y las aprehensiones
sobre la experiencia de viaje tienden a guiar sus comportamientos.

Super conectados (Hyper-Connected) : Es muy importante para ellos
mantener el control y determinar su propio contextos, valoran mucho la
eficiencia, no son muy apasionados por los viajes y comunmente experimentan
impaciencia y leves molestias.

Consentidos (Pampered) : Viajeros relajados que pueden acceder a un nivel
mas elevado de servicio, hacen frecuente uso de servicios basados en su status
de pasajero como por ejemplo, salones, programas de lealtad, etc.

Aventureros de menta abierta (Open-Minded Adventurer) : Deseosos de

probar cosas y servicios nuevos, ellos estan buscando experiencias memorables,




pero tienden a viajar en clase turista y buscan precios en ofertas, estan
contentos y emocionados por su viaje, aunque muchos también expresan

aprensiones.
Viajeros del manana

La generacion Z son los viajeros del mafana, ellos son las persona nacidas después de
1995 que han crecido con tecnologias que antes eran impensadas: teléfonos
inteligentes, tablets, banda ancha movil de alta velocidad, medios de comunicacion bajo

demanda, etc. siendo la generacion Z la mas experimentada en la adopcion de la era

digital.
» GENERACION Z HA CRECIDO CON: ¥
TABLETS PAGO NFC
SMARTPHONES N
CONTENIDO INTERNET MOVIL
ON-DEMAND DE ALTA VELOCIDAD
NETFLIX
~

Fig. 4 - Generacion Z.

Las innovaciones tecnoldgicas han tenido y seguiran teniendo repercusiones y efectos
en la generacion Z a medida que envejecen, la amplia disponibilidad de herramientas
de aprendizaje independientes digitales han cambiado las formas de aprendizaje,
15




optando por "probar y ver" sobre el "sentarse y escuchar". La abundancia de tecnologia
ha creado un mundo completamente abierto para que cualquiera pueda descubrir por si
mismo, permitiendo que el conocimiento sea mas publico que nunca. La generacion Z
esta integrada con el mundo digital y eso se refleja en los siguientes numeros
publicados por [2] SABRE :

= EI100% se encuentra conectado a internet al menos una hora al dia.
» El46% esta conectado mas de 10 horas al dia a internet.

» Realizan 5.1 billones de consultas en Google.

» Visualizan 4 billones de videos en YouTube.

= Envian 500 millones de Tweets.

= Utilizan 1 millon de aplicaciones mdviles.

El 60% de la generacion Z les gusta compartir sus conocimientos y opiniones en linea,
lo que significa que mas de la mitad estan felices de compartir sus datos
voluntariamente, utilizando estos datos, es posible personalizar la comunicacion, oferta

y experiencia de viaje del pasajero.
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Fig. 5 — Generacion Z y el mundo digital, 2016.

Teléfonos inteligentes

La importancia de los teléfonos inteligentes al dia de hoy es indiscutible y para la
industria area no es la excepcion, en el informe presentado por [2] SABRE en el afio

2016 se identifican las siguientes tendencias:

= $1 de cada $5 dolares de las ventas anuales fueron realizadas desde un
teléfonos inteligentes.

» 1 de cada 3 reservas realizas en el sitio bookings.com fueron realizadas en
teléfonos inteligentes.

» El 74% de las ventas realizadas durante el Black Friday fueron completadas
desde un teléfono inteligente.

» El 47% de los usuarios entre 16 y 24 afios no dejaria de usar el teléfono

inteligente.
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95% de los usuarios entre 16 y 44 afos tiene y utiliza activamente un teléfono
inteligente.

El 54% de las transacciones en canal moévil se realizan desde una aplicacion.

Las aplicaciones moviles entregan un 120% de conversion en comparacion a los
navegadores moviles.

$102 ddlares es el ingreso promedio por transaccion en aplicaciones moviles en
comparacion a los $92 dolares de los navegadores moviles.

90% de los clientes en linea utilizan multiples pantallas secuencialmente para
llevar a cabo una tarea en distintos instantes de tiempo.

50% de los procesos de booking son realizados mediante diversos dispositivos.
40% de los procesos de booking son completados en una sesién utilizando un
dispositivo.

14% de las procesos de booking son completados en una sesion utilizando

diversos dispositivos.

Las transacciones por medio de los teléfonos inteligentes en el negocio aeronautico han

aumentado considerablemente, pero no se debe perder de vista que no es la primera

opcion para la mayoria de los pasajeros, la complejidad de organizar itinerarios de viaje

mas complejos y la desconfianza en la seguridad de realizar una transaccion desde un

teléfono inteligente hacen que los viajeros prefieran otros métodos para realizar un

proceso de booking, es fundamental para las empresas de viajes diversificar las

opciones haciéndolo tan facil como sea posible para que cualquier pueda utilizar el

método mas adecuado para su perfil o necesidad.
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Personalizacion

En la actualidad las personas se encuentran siempre conectadas a Internet, incluso
mientras duermen, el conocimiento exacto de en que gastan el tiempo mientras estan
conectadas puede llevar a generar una excelente estrategia multicanal de
personalizacién, la clave es adaptar cada mensaje, cada oferta o servicio a las
preferencias del pasajero, individualizando la experiencia en cada plataforma

especifica haciendo de la personalizacion una verdadera ciencia.

Oferta y experiencia de viaje personalizada

Los viajeros, frecuentes o ocasionales, son apasionados, inspirados y emocionales
sobre donde van, cdmo estan llegando alli, y lo que les espera, esto significa que las
empresas necesitan hacer que la experiencia sea apasionada, inspiradora y emotiva

por sobre todas las cosas en cada etapa del viaje, en el informe :

e 83% de los clientes esperan que la informacion y los productos recomendados
sean funcion de sus preferencias personales.

e 75% de los clientes les gusta cuando las marcas les envian mensajes y ofertas
personalizadas.

e 73% de los clientes gusta de comprar a marcas que personalizan la experiencia
de compra.

e EI76% de los clientes esta dispuesto a intercambiar su informacién personal por
mejores ofertas y descuentos.

e 88% de los clientes dan valor a sentirse relevantes durante el proceso de
compra.

e EI67% de los gerentes de empresas de viajes, consideran la personalizacién
como una alta prioridad.

e 87% de los gerentes de empresas de viajes, cree que las ofertas personalizadas

podrian tener un efecto positivo en el viajero satisfaccion.
19
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Fig. 6 - Personalizacion.

Segun las tendencias actuales, personalizar la experiencia de compra para las

empresas del negocio aeronautico es indispensable:

= La personalizacion puede aumentar las tasas de clics de correo electronico en un
72%, aumentar el valor promedio de ordenes en un 53% y aumentar las tasas de
conversion global en un 33%.

= EI41% de los clientes compran mas en el retail después de recibir correos

electronicos personales, el 40% compran mas después de experimentar una
20




experiencia personalizada multicanal y el 39% compran mas cuando se les

recomiendan productos basados en compras anteriores.
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Fig. 7 - Personalizaciéon en numeros.

El desafio de la personalizacion

Las empresas que capturan, hacen referencia cruzada y aprovechan los datos
de los clientes para identificar sus necesidades estan en la mejor posicion para crear

experiencias personalizadas :

= EI74% de las empresas realizan encuestas de clientes tradicionales.
= El 74% utiliza datos demogréficos historicos.

=  E| 64% realiza analisis de transacciones de clientes anteriores.
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» EI 54% estan interesado en las opiniones de los clientes, actitudes y
sentimientos.

= El| 35% estan considerando la retroalimentacion de los medios de comunicacion
social.

=  Soélo el 19% utiliza datos de dispositivos méviles de los clientes.

Las empresas del transporte aéreo de pasajeros posen un gran conjunto de datos, pero

declaran grandes dificultades para utilizarlos de manera efectiva :

e EI95% de los datos dentro de las organizaciones sigue sin explotarse.

e EI 39% de los marketereos creen que los datos se recopilan con poca frecuencia
0 no en tiempo real.

e El 39% de los marketeros dicen que no pueden convertir sus datos en
conocimientos practicos.

e El 26% de las organizaciones no utilizan el comportamiento en tiempo real en el
sitio para personalizar.

e EI 40% de las organizaciones no apuntan a segmentos de clientes.

e EI 28% de los comercializadores desconocen en qué clientes enfocarse.

Las claves para recopilar y utilizar datos de manera efectiva, es conocer la diferencia
entre datos utiles y procesables y datos que simplemente que son interesantes pero sin
informacion real del cliente, es necesario asegurar que los problemas identificados
estan siendo contestados por los datos que se estan recopilando y analizando,
asegurarse de que los datos son frescos, recogidos en tiempo real y se utilizan
personalizar las experiencias lo mas rapido posible, los datos cualitativos y los
conocimientos obtenidos tienen una vida util finita, y cuando los datos pasan, también lo
hacen las experiencias personalizadas que se crearon a partir de ellos.

Implementar un desarrollo de Big Data que busque resolver los problemas planteados

implica grandes esfuerzos para las empresas, la necesidad de adquirir licencias de
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hardware/software especificos y escazes de profesionales con las capacidades

necesarias son grandes desafios que se deben solventar.
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2.- Diseno de la solucion

En la actualidad las personas se encuentran siempre conectadas a Internet, incluso
mientras duermen, el conocimiento exacto de en que gastan el tiempo mientras estan
conectadas puede llevar a generar una excelente estrategia multicanal de
personalizacién, la clave es adaptar cada mensaje, cada oferta o servicio a las
preferencias del pasajero, individualizando la experiencia en cada plataforma
especifica, si aplicaciones como Tinder utilizan datos personales del usuario para
encontrar parejas, Linkedin para encontrar trabajo, Google, Instagram y Facebook para
ofrecer publicidad especifica, es factible utilizar esta informacién para encontrar el viaje

perfecto.

¢CUAL ES TU AUDIENCIA? 4COMD PUEDES LLEGAR A ELLDS?  CUALES SON TUS METAS?
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EDAD 5-54
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DESVENTRLA . SOLD IMEGENES

Fig. 8 - Redes sociales en numeros, 2016.

El modelo a plantear se basa en esta premisa, personalizar la oferta de vuelo al
pasajero ofreciendo la experiencia de viaje perfecta segun sus preferencias
almacenadas en las redes sociales o ingresadas en forma manual, posibilitando mejorar
las tipicas busquedas de vuelo por origen y destino, personalizando las ofertas por

eventos deportivos, musicales, congresos, etc.
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Adicionalmente, el modelo a plantear busca ser una alternativa a una costosa
implementacion de una estrategia de Big data por parte de las compaiias, creando
perfiles basados en informacion de redes sociales en forma online, siendo un

acercamiento simple a la personalizacion de ofertas.

Redes sociales y APIs de datos

El objetivo es ofrecer al pasajero el viaje perfecto, el viaje que no se ha planteado pero
al verlo como opcidn se convierte en la opcion ideal, para esto es necesario conocer al
pasajero, capturar sus preferencias y conocer los proximos eventos de su interés, el
lograr obtener esta informacion es primordial y para cumplir con estos objetivos es

posible acceder a las redes sociales y APIs de datos expuestas por internet.

Redes sociales

Actualmente Facebook cuenta con alrededor de 1508 millones de usuarios, Instagram
1000 millones, Linkedin 500 millones, todas redes sociales con millones de
interacciones por minuto generando y almacenando grandes cantidades datos de

usuarios que las consumen.
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Fig. 9 - Internet en 1 minuto, 2016.

Tener acceso a las redes sociales del pasajero, significa tener acceso a conocerlo mas
alld de lo que dice ser y querer, significa tener acceso a compartimientos, gustos
personales, lugares que frecuenta, eventos en que esta interesado, referentes,
opiniones, deportes, musica, etc., para una aerolinea o agencia de viaje seria una gran
oportunidad de venta ofrecer una experiencia de viaje al proximo concierto de su grupo

favorito.

A continuacién, un listado con las principales redes sociales a considerar y la

informacion factible de capturar :

Red social Descripcion Datos disponibles
Facebook : | Principal y mas popular red social con e Deportes
alrededor de 1.508 millones de usuarios e Musica
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registrados de todo el mundo compartiendo

todo tipo de informacion.

Lugares
Referentes

Eventos

Instagram :

Red social para subir fotos y videos con
alrededor de 1000 millones de usuarios
registrados, permite  aplicar  efectos
fotograficos como filtros, marcos, similitudes
térmicas, areas subyacentes en las bases
coéncavas, colores retro, y posteriormente
compartir las fotografias en la misma red

social.

Lugares

Referentes

Linkedin :

Red social orientada a las empresas, a los
negocios y el empleo, partiendo del perfil de
cada usuario, que libremente revela su
experiencia laboral y sus destrezas en un
verdadero curriculum laboral, la web pone
en contacto a millones de empresas y

empleados.

Conocimientos

Referentes

Twitter :
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Aplicacion web gratuita de microblogging
que reune las ventajas de los blogs, las
redes sociales y la mensajeria instantanea,
esta nueva forma de comunicacion, permite
a sus usuarios estar en contacto en tiempo
real con personas de su interés a través de
mensajes breves de texto, actualmente
cuenta con 313 millones de usuarios

registrados.

Referentes




Spotify : Aplicacion multiplataforma empleada para la e Musica
reproduccion de musica via streaming,
cuenta con un modelo de negocio freemium,
ofreciendo un servicio gratuito basico y con
publicidad pero con  caracteristicas
adicionales, como una mejor calidad de

audio, a través de una suscripcién de pago.

Tabla 1 - Principales redes sociales a considerar.

La gran mayoria de las redes sociales no permiten almacenar en bases de datos
propias la informacion obtenida desde sus fuentes, siendo esto considerada una falta
de graves consecuencias, por este motivo, el modelo a plantear solo considera

consultar informacion de redes sociales en tiempo real.

APIls de informacion

En base a redes sociales conocemos el grupo de musica favorito del pasajero, la
pregunta a resolver es como obtener acceso a las fechas de los proximos conciertos y

la respuesta es mediante APIs de datos expuestas por terceros a través de internet.

Una APl es una interfaz de programacion de aplicaciones (del inglés API: Application
Programming Interface). Es un conjunto de rutinas que provee comunicacién desde un
software a funciones de otro determinado software (Machine to Machine). En la web las
APl's son publicadas por sitios para brindar la posibilidad de realizar alguna accion o
acceder a alguna caracteristica o funcionalidad que el software provee en un formato

estandar.

Dentro de este contexto y respondiendo la pregunta anterior de como obtener el
proximo concierto de un grupo en especifico, el sitio de web Songkick, empresa

dedicada a recopilar informacion de eventos musicales, mediante su APl Web, es
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posible buscar las fechas de los proximos conciertos de un grupo especifico, con la
informacion del lugar y precios de los tickets, siendo posible para una aerolinea o
agencia de viaje cruzar esta informacion con sus vuelos disponibles y convertir el lugar

del concierto en el proximo destino del pasajero.

En Internet existen miles de APIs de empresas con distintos enfoques que exponen sus
funcionalidades para ser utilizados por terceros, las grandes empresas de Internet como
Facebook o Google exponen todos sus funcionalidades mediantes APIls, con solo
ingresar un par de coordenadas geograficas Google Place tiene la facultad de indicar
todos los puntos de interés disponibles en el lugar (restaurants, hoteles, etc.),
AccuWheater indicarnos el clima, Zoomato los mejores restaurantes y asi infinitas

posibilidades.

A continuacion, un listado con las principales APIs de datos con eventos mundiales a

considerar y la informacion factible de capturar :

Api de datos Descripcion Datos disponibles
Songkick : Compafia de tecnologia estadounidense e Conciertos
que ofrece servicios de descubrimiento de e Entradas

conciertos y venta de entradas para eventos

de musica en vivo.

Predicthq : Plataforma global de inteligencia de e Deportes
negocios que analiza eventos que ocurren e Conciertos
en todo el mundo y luego pronostica como e Conferencias

pueden afectar su negocio. Se basa en e Festivales
datos agregados globales programados y
en tiempo real que estan estandarizados,
enriquecidos y clasificados, de acuerdo con

las necesidades de su negocio.
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Google Acceso a la misma base de datos que usan e Lugares
Place : Google Maps y Google+ Local. Places
presenta mas de 100 millones de negocios
y puntos de interés que se actualizan
regularmente mediante listas verificadas por
el propietario y contribuciones moderadas

por el usuario.

Tabla 2 - Principales APIs a considerar.

Dentro del contexto del presente trabajo, definiremos 3 tipos de APlIs :
e APIs de informacion : APl de datos relativos a lugares (clima, hospedajes,
restaurantes, negocios, etc.), Ej : Google Maps, AccuWheater, Zoomato.
e APIs de eventos : APl de datos con diversos tipos de eventos(deportes,
musica, festivales, congresos, etc.) a nivel mundial, Ej : Songkick, Predicthq.
e APIs de redes sociales : Api implementadas por las redes sociales para

exponer sus datos, Ej : Facebook, Instagram, Twitter.
Al igual que las redes sociales, las APIls tienen limitaciones para almacenar la

informacion en bases de datos propias, por este motivo, el modelo a plantear solo

considera consultar a informacion de APIs en tiempo real.
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3.- Modelo propuesto

Mediante las redes sociales es posible obtener las preferencias del pasajero, a partir
estas preferencias es posible cruzar estos datos con los eventos a nivel mundial
mediante el uso de APIs de datos obteniendo un conjunto de eventos acorde a los
gustos del pasajero, a partir de este conjunto es posible volver a cruzar la localizacion
geografica de los eventos con los vuelos disponibles por la aerolineas o agencias de

viajes y ofrecer como alternativa de vuelo.

Redes sociales

sociales
aﬂ@ma Musica
Deportes
Lugares
Referentes
Peliculas
P fu— 0o L:k:s
W 5 454 L)
» y Alojamientos
Internet APIs
Eventos en el mundo
Festivales
p Lugares
%Emi.' - w 3 r Alojam:;ntos
leathe
c * Al Chanel snnqk’u:k ete. Transporte
Fechas
Presupuesto
Famllla
Bajo costo
Lugares
Trabajo

Preferencias en redes
Estudios
Sle[u[=[=[Blok
LN Comida
& Conciertos ] Entradas ..
E V @ ﬁ §> Eveg::;:::gwos §> q> Vla]e Perfecto!
Usuarios Preferenmas de usuarios
etc.

Fig. 10 - Redes sociales, APls y vuelos.

El cruze de informacion puede ir mas alla de solo obtener los vuelos disponibles a los
eventos y el precio de los tickets, es posible entregar informacion mas detallada de la
experiencia de viaje completa segun la experiencia deseada por el pasajero
(economica, VIP, familiar, fiestas, etc.), indicar si es temporada alta o baja, el precio del
hospedaje, el traslado desde el aeropuerto, el precio promedio de los restaurantes, el
precio de las entradas a los eventos, el clima esperado, los lugares a visitar, etc., las
posibilidades que nacen de integrar redes sociales y APIs de datos de cara a

personlizar la oferta de viaje son practicamente infinitas.
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Aprovenchando la implementacion y la informacion disponbile de las APIs de datos, es
posible expandir la tipica busqueda de vuelos por origen y destino, habilitando la
busqueda por eventos deportivos, musicales, etc. ingresados directamente por el

usuario.

En conclusion, Las nuevas formas de generacion de ofertas de vuelo a implementar

son:
e Generacion de ofertas de vuelo en base a preferencias del pasajero
almacenadas en redes sociales.
e Generacion de ofertas de vuelo en base a preferencias del pasajero ingresadas

directamente en la busqueda.
Conceptualizaciéon del modelo para la generacion de ofertas

personalizadas

A nivel de procesos, el modelo para la generacion de ofertas personalizadas a partir de

redes sociales es el siguiente :

1.- 2.-
3.-
Pasajero ingresa al Recopilar preferencias eventos
canal digital con sus de eventos del pasajero gl?frolls:l:l:;iglr segin :
credenciales de desde las redes preferencias del
sociales

pasajero

usuario

5.-
4.- 6.-

Obtener vuelos
gbtann:r:uoptr:r:os de disponibles a ir de Obtener Inforr::?:f'n
eventos de preferencias ““"“""m de destino para los
del pasajero nstino vuelos disponibles

|:> Ofertas de vuelo personalizadas

Fig. 11 - Proceso generacion ofertas personalizadas.

1) Pasajero ingresa al canal digital con sus credenciales de usuario :

Entrada : Pasajero ingresa sus credenciales de usuario
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2)

3)

4)

5)
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Proceso : Validar credenciales de usuario, autorizar usuario y recuperar tokens de
accesos a redes sociales.
Salida : Usuario logueado en el canal y informacion de tokens de acceso a redes

sociales del pasajero.

Recopilar preferencias de eventos del pasajero desde las redes sociales :

Entrada : Tokens de acceso a redes sociales.
Proceso : Consultar APIs de redes socailes con tokens de accesos.

Salida : Preferencias de eventos del pasajero (musica, deportes, lugares, etc.)

Consultar por eventos a nivel mundial segun preferencias del pasajero :

Entrada : Preferencias de eventos del pasajero (musica, deportes, lugares, etc.)
Proceso : Consultar APls de eventos a partir de las preferencias del pasajero.
Salida : Eventos de preferencia del pasajero con informacion de fecha y

localizacion.

Obtener aeropuertos de destino a partir de eventos de preferencias del

pasajero:

Entrada : Eventos de preferencia del pasajero con informacion de fecha y
localizacion.

Proceso : A partir de locacalizacion de los eventos encontrar la informacion del
aeropuerto mas cercano utilizando la API de Google Maps.

Salida : Aeropuertos mas cercanos a los eventos.

Obtener vuelos disponibles a partir de aeropuertos de destino :




6)

Entrada : Eventos de preferencia del pasajero con informacion de fecha y
localizacion, Aeropuertos mas cercanos a los eventos.

Proceso : Buscar vuelos disponibles de reservar a partir de los aeropuertos y
fechas de los eventos.

Salida : Vuelos disponibles.

Obtener informaciéon complementaria del destino para los vuelos disponibles :

Entrada : Vuelos disponibles.
Proceso : Consultar informacion relativa al destino de los vuelos disponibles (clima,
hospedaije, restaurants, etc.) en APIs de terceros.

Salida : Informacion complementaria del destino de los vuelos disponibles.

Salida del proceso: Ofertas de vuelos personalizadas en base a las preferencias del

pasajero, con informacion de los eventos asociados a las preferencias y informacion

complementaria del destino (clima, hospedaje, transporte, etc.).

El proceso para habilitar la busqueda de vuelos segun eventos ingresados directamente

por el pasajero en la busqueda, es igual al propuesto pero sin considerar los pasos 1y

2, la salida son ofertas de vuelos en base a las preferencias ingresadas.

Diseino técnico propuesto de la solucién

Para habilitar la generacion de ofertas en base a preferencias del usuario, se propone

crear una API para exponer ofertas de vuelo personalizadas bajo el siguiente disefio de

técnico :
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Fig. 12 - Diseio técnico propuesto.

La solucion se encuentra planteada en distintas capas software, buscando la
escalabilidad y el bajo acoplamiento de dependencias externas, a continuacion se

explican en detalle cada una de las capas de software involucradas en la solucion:

Third party and social networks
Todos los servicios externos a consumir por la solucion, en esta capa se encuentran las

redes sociales y APIs de terceros.

Connection
Por cada servicio externo se define un conector, este artefacto tiene la responsabilidad
de recuperar la informacion y normalizar los modelos de datos a uno comun del dominio

de la solucion.

Adicionalmente el propdsito de esta capa de software es volver escalable a la solucién,
en caso de querer integrar otra red social o API al proceso, se debe agregar el conector

necesario e integrar con la capa superior.

Services
Por cada tipo de informacion a recopilar se define un servicio, este artefacto tiene la

responsabilidad de consolidar la informacion proveniente de los conectores, se definen

35




los servicios de preferencias de usuario, eventos mundiales, vuelos y informacién

complementaria.

API

Las ofertas personalizadas se exponen a los canales digitales mediante esta API, este
artefacto tiene la responsabilidad de recibir los tokens de acceso a redes sociales o
preferencias ingresadas directamente por el usuario y por medio de la orquestacion de
los servicios retornar los vuelos, eventos y informacion complementaria existentes para

las preferencias del usuario.

EL propédsito de exponer las funcionalidades mediante una API de datos, es simplificar
las integraciones con los sitios de las empresas mediante los estandares REST vy
JSON.

Implementar el disefio técnico planteado conlleva los siguientes desafios :

Acceder a las redes sociales del pasajero

Las redes sociales implementan mecanismos estandar para que las aplicaciones de
tercero puedan acceder a los datos del usuario, el modelo mas utilizado es basado en
tokens de acceso con permisos otorgados por el usuario para que la aplicacion pueda

realizar consulta de sus preferencias de redes sociales.
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< Info You Provide

Public profile (required)
Brady Voss, profile picture, 21+, male and
‘ other publ info

-
ﬁ | Friend list
Branden Souba, Kayces Vioss and 924 others

Rdio will receive the following: your

public profile, friend list, email address, Email address ©
birthday and likes. brady.voss@emall.com
# Edit the info you provide Birthday @

May 27

Likes
Avici, Cage The Elephant, Classixx, Daft Punk, (@)

& This does not let the app post to Facebook & This does not let the app post to Facebook

Fig. 13 - Solicitud de acceso a datos de usuario en Facebook.

El desafio en este sentido viene dado por la implementacion de estos mecanismos en
los canales digitales pero en general estas integraciones se encuentran resueltas en la

industria de desarrollo de software.

Consultar datos de usuarios

Una vez obtenido los permisos de accesos a la informacion almacenada del usuario en
redes sociales, se debe realizar la consulta y procesar la respuesta para obtener los
datos de interés. La redes sociales exponen sus datos mediantes APIs de datos
publicas bajo el protocolo REST (Representational State Transfer) y formato de
respuesta JSON (Javascript Object Notation), ambos estandares para el intercambio de
mensajes ligeros a través del protocolo HTTP simplificando la integracién con otros

sistemas, realizar esta integracion a nivel de software no implica mayor complejidad.
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Fig. 14 Graph API Facebook.

Filtrar informacion importante

Por otra parte, las respuestas de las consultas de datos se debe procesar y aqui es
donde se presenta una de las grandes complejidades del modelo propuesto, todas las
redes sociales implementan modelos de datos diferentes para representar su
informacion por lo cual se deben realizar desarrollos de integracion y filtrado de datos
por cada una de las redes sociales, la dificultad de cada desarrollo dependera de la
madurez de la red social, por ejemplo Facebook y su API de consultas denominada
Graph tiene un modelo de consultas claro para obtener los gustos personales del
usuario (deportes, musica, peliculas, lugares, etc.) siendo relativamente simple de

implementar.

Consultar informacion desde APIs de datos de terceros

Al igual que las redes sociales, las APIs de terceros se exponen bajo los protocolos
HTTP y JSON y cada una de ellas implementan modelos de datos distintos para
representar su informacion, se deben realizar desarrollos de integracion por cada una
de las API de datos a implementar variando la complejidad segun la madurez de la

misma.

Consultar informacion de aeropuertos
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Google Place entrega esta informacién en forma simple, con una consulta por latitud y
longitud se puede obtener el aeropuerto mas cercano del destino, la integracion no

implica gran complejidad.

Consultar informacion de vuelos disponibles

Toda la informacion de vuelos se encuentran almacenadas en sistemas de distribucion
global denominados Gds (Global Distribution System) y cada aerolinea debe operar con
un Gds, por ejemplo Latam airlines opera con Sabre (que junto con Amadeus y
Travelport son los mas grandes a nivel mundial). Aclarado este punto, para implementar
la consulta de la disponibilidad de vuelos se deben realizar integraciones con el GDS y
en este punto surgen posibilidades, se realiza un desarrollo nuevo a nivel de software
utilizando las APIs de datos (HTTP y JSON ) que exponen los GDS o se adapta los
sistemas legados de las companias y se realiza la implementacion de los mismos, una
ventaja con respecto a este ultimo punto, es que la disponibilidad de vuelo en los sitios
aéreos de las compafias siguen formatos estandares que permiten a los
metabuscadores de vuelos como Kayak (www.kayak.com) o (www.cheapflights.com)
integrarse mediante deeplinks, una opcion viable es desarrollar el canal digital de

ofertas personalizadas como si de un metabuscador se tratase.

Esfuerzos y costos asociados

En términos de costos, la integraciéon de APIs y redes sociales por lo general son gratis
o tienen un muy costo comparado con los ingresos generados por las reservas de
vuelo, levantar la infraestructura para soportar el disefio propuesto tampoco es un
problema ni genera grandes costos, con el uso de servidores en la nube (Amazon,
Heroku, DigitalOcean, etc.) todo esto se encuentra resuelto y a bajo costo, el desarrollo
de las integraciones estan soportados por estandares que simplifican el trabajo y los
lenguajes de programacién modernos (Javascript, NodedJs) permiten que en unas
cuantas lineas de codigo la integracion este resuelta, la gran dificultad de
implementacion viene por la necesidad de afinar los algoritmos de filtrado de

informacion, saber con mayor precision que datos son utiles, conocer mejor al pasajero
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y encontrar la oferta de vuelo perfecta, este trabajo toma tiempo y implica equipos

multidisciplinarios de personas trabajando en el mismo.

El desarrollo de una experiencia de usuario basado en las tendencias de UX/Ul y
multiples canales (web, mobile) es otro de los grandes costos, de nada sirve tener la
oferta perfecta si no se comunica de manera atractiva al pasajero, se requiere de

especialistas en usabilidad y disefio, equipos de desarrollo web y mobile.

Profundizar en temas mas técnicos no es el propésito de este documento, pero segun
el enfoque tomado en el desarrollo se pueden implementar estrategias para disminuir
los costos, como un enfoque iterativo que permita ir subiendo caracteristicas a
produccion y probar directamente con usuarios en produccion y priorizar las nuevas

caracteristicas segun la retroalimentacién de los usuarios.
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4.- Conclusiones

El mundo ha cambiado y la era digital llego para quedarse, los teléfonos inteligentes y el
acceso total a la informacion ha cambiado los comportamientos de los pasajeros
volviéndolos mas exigentes y queriendo experiencias de compra mas personalizadas,
las empresas de la industria area de transporte de pasajeros estan consientes de esta
realidad y cada dia enfocan mas esfuerzos en poder entregar estas experiencias
personalizadas a los pasajeros que les permitan mantenerse competitivos en el

mercado.

En este contexto, el modelo propuesto sienta las bases de una opcion para abordar la
personalizacion de la experiencia de compra del pasajero mediante la integraciéon con
redes sociales y APIs de terceros expuestas, técnicamente la solucion propuesta es
factible de implementar bajo el costo de suscribirse a las APIs correspondiente y los

desarrollos de software asociados a las integraciones.

El desarrollo de solucién mediante la creacion de una API de ofertas personalizadas
permite una integracion simple con los actuales canales digitales de las empresas del
negocio aeronautico, el uso del estandar REST y JSON posibilitan abordar la solucion
incluso desde los sistemas legados mas complejos. El disefio de solucidon aborda la
integracion mediante la separacidn de responsabilidades en capas, siendo una solucion

desacoplada y escalable.

La experiencia de uso del pasajero es todo, en este sentido el proceso debe ser tan
facil como sea posible, considerando las tendencias de UX/Ul y el uso de multiples
canales para que cualquier pasajero pueda utilizar el método mas adecuado para su

perfil o necesidad.
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El proceso planteado en el presente documento toma como principal fundamento que el
83% de los clientes esperan tener una experiencia de compra personalizada, pero solo
es una hipotesis que se debe validar con pasajeros reales y ver si lo planteado es
realmente lo buscado, una estrategia a considerar es implementar un producto minimo
viable (MVP) del proceso planteado y llevar una estrategia de iteracion constante de

cambios segun la retroalimentacién obtenida desde los pasajeros.
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