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¢Otro intento de saltarla
cadena de distribucion?

En otra movida para patear el tablero de la distribucion,
muchos proveedores estan incrementando la inversion para
llegar “directo al consumidor”.

La pregunta del millon:
éson los clientes los
que estan empujando al
D2C o es al revés?

m POR JUAN SCOLLO

juanscollo@ladevi.com

n un nuevo capitu-

lo de la disputa por el

cliente, cada vez mas
marcas y proveedores —de
muchas industrias, incluida
la turistica— estan dandole
una vuelta de rosca a la tec-
nologia para conectar direc-
to con el consumidor.

En las ultimas décadas
cada intento para saltarse a
la cadena de distribucion ha
tenido resultados decepcio-
nantes o directamente han
sido un fracaso absoluto. Ul-
timamente, este movimiento
“directo al consumidor” (DTC
o D2C, por sus siglas en in-
glés) pareciera haber entra-
do en una nueva fase.
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En esta nota haremos un
repaso de las “viejas” nue-
vas estrategias para patear
el tablero de la comercializa-
cidn, sus primeros resultados
y qué opinan los expertos al
respecto.

Técnicamente, las empre-
sas de venta directa al con-
sumidor (D2C) son aquellas
que fabrican, promocionany
venden sus productos pres-
cindiendo de intermediarios.

La zanahoria para el mer-
cado seria que al eliminar al
minorista esas marcas pue-
dan ofrecer productos hiper-
personalizados a precios mas
competitivos, obteniendo asi
mayores beneficios.

Entre quienes defienden el
modelo y plantean la inevi-
tabilidad de aplicarlo (capitu-
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lo mil del famoso “adaptarse
para sobrevivir”) sostienen
que la pandemia cambid el
comportamiento de compra
y son los clientes los que es-
tan empujando al D2C y no
al revés.

La vieja zanahoria de
la desintermediacién
“Las industrias que co-
mercian con productos de
consumo deben afrontar la
realidad de que el compor-
tamiento de los consumido-
res ha evolucionado gracias a
la digitalizacion. En lugar de
apelar a intermediarios tra-
dicionales, los clientes reali-
zan cada vez mas sus com-
pras directamente”, sefialé
Matthias Hanke, socio prin-
cipal de la consultora con se-

de en Munich Roland Berger,
quien afiadié que en ese con-
texto “el D2C es una solu-
cion imprescindible para mu-
chos productores de bienes
de consumo y, especialmen-
te, para los operadores turis-
ticos. El esfuerzo no puede
sobrevalorarsey los plantea-
mientos D2C a medias esta-
réan condenados al fracaso”.

Un estudio de Roland Ber-
ger concluye que adoptar
activamente una estrategia
D2C no solo garantiza la in-
dependencia de las empre-
sas frente a los agregadores
y permite ahorrar comisio-
nes de distribucién, sino que
también desbloquea oportu-
nidades sin precedentes pa-
ra conectar con sus clientes,
y adaptar mejor sus produc-
tos y servicios a los consu-
midores.

En la industria turistica
también se esta empezando
a ver un movimiento hacia la
venta directa. Y esta vez no
solo son las aerolineas, sino
también los hoteles y otros
proveedores estan invirtien-
do fuertemente en progra-
mas de fidelizacién, desa-
rrollo de aplicaciones movi-
les y vehiculos diversos pa-
ra ofrecer experiencias mas
personalizadas a sus clientes
directos, con beneficios ex-
clusivos e incentivos tarifa-
rios (ver recuadro “Las idas
y vueltas de American”).

¢Un nuevo fiasco para
los consumidores?
Recientemente, Travel-
port publicé un durisimo in-
forme contra la panacea del
D2C, donde —en resumidas
cuentas— plantea que el mo-
vimiento “directo al consumi-
dor” ha multiplicado la canti-
dad de opciones de produc-
tos, pero incumplié la pro-
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mesa de ofrecer un mejor
valor al prescindir del inter-
mediario.

Si bien el Turismo ha si-
do uno de los ultimos secto-
res en sumarse a la tenden-
cia, los resultados ya se sien-
ten: “Los proveedores de via-
jes favorecen las conexiones
directas con el consumidor,
pero el gran volumen de op-
ciones resultaabrumador pa-
ra los viajeros, disminuyén-
doles la confianza a la hora
dereservar”, afirma Jen Cat-
to, directora de Marketing de
Travelport.

En su investigacion el
sector turistico ha pasado
de ofrecer 500 productos en
2010 a 10.000 en 2024. Y,
como resultado, los viaje-
ros visitan hasta 277 pagi-
nas web antes de reservar un
viaje, frente a solo 38 sitios
en 2013. “No es una exage-
racion y no es realista supo-
ner que los clientes acataran
un impuesto sobre su tiempo
y atencién tratando de com-
parar multiples versiones de
segmentos e infinitos empa-
rejamientos de horariosy pre-
cios” planted Travelport, que
advirtié: “No se puede estar
a favor de la distribuciéon mo-
derna y en contra de la com-
paracion. Los viajeros quie-
ren una experiencia de com-
pra agradable y sencilla. Va-
mos a darsela y ofrezcamos-
les las opciones adecuadas y
la informacion que les ayude
a tomar decisiones con cono-
cimiento de causa”.

La compafiia acompafo
su analisis con una encues-
ta a 1.659 viajeros frecuen-
tes de negocios o placer en
cuatro paises, en la cual los
resultados son elocuentes:

¢ 80% dijo que comparar
tarifas de distintas aerolineas
lleva mucho tiempo.

El comportamiento de los consumidores ha
evolucionado gracias a la digitalizacion. En lugar de
apelar aintermediarios tradicionales, los clientes
realizan cada vez mas sus compras directamente.

¢ 58% planted que el nu-
mero de opciones (tarifas,
paquetes, marcas) es abru-
mador.

¢ 9decada 10 quierenver
todo en un solo lugar.

® 71% a menudo no es-
tan seguros de haber con-
seguido la mejor oferta des-
pués de reservar.

* 69% cree que la infor-
macidén suele estar restrin-
gida en algunos sitios de re-
servas de aerolineas.

O sea, la odisea en térmi-
nos de tiempo insumido para
comparar precios, productos
y servicios es percibida como
la punta del iceberg de otras
intenciones por parte de los
proveedores.

No solo que el proceso
de reserva no es divertido
ni facil, sino que los usua-
rios consideran que no hay
reglas generales que trans-
parenten los costos de can-
celacion y las politicas de re-
serva de asientos.

“A los viajeros les preo-
cupa equivocarse al reser-
var y ser penalizados por
ello. Quieren que cambiar
una compra no sea un gran
problema. Después de todo,
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cuando compras un iPho-
ne tienes un periodo de re-
flexién, asique éporquéno un
vuelo?”, planted Travelport.
La encuesta del GDS ava-
laria ese andlisis, ya que al
45% de los consultados les
preocupan las cancelaciones
y devoluciones, al 42% le mo-
lesta la penalizacién por equi-
pajey el 66% piensa que hay
demasiadas tasas ocultas.

¢Es el NDC un “caballo
de Troya” para el DTC?

En el marco de lo dicho
hasta el momento, la pregun-
ta que se realiza Travelport
recoge lo que muchas agen-
cias e intermediarios pien-
san y los inquieta: ¢éNo serd
el sistema NDC (New Distri-
bution Capability) un caballo
de Troya para para que las
aerolineas y hoteles dirijan
a los clientes hacia canales
propios, alejandolos de los
GDS, las agencias, los cor-
porativos y las OTA?

Es que no preocupa tan-
to las abultadas inversiones
en el programa NDC como la
apuesta que estan hacien-
do en sus programas de fi-
delizacién y el desarrollo de

aplicaciones moviles, donde
prometen experiencias mas
personalizadas, ventajas ex-
clusivas y recompensas es-
calonadas, “por no hablar de
incentivar a los clientes con
mejores tarifas”. Beneficios
que los intermediarios mu-
chas veces no consiguen pa-
ra sus propios usuarios.

De hecho, la conclusién
de Travelport es que aero-
lineas y hoteles no solo van
poragrandarla proporciénde
reservas a través de canales
directos y/o accederalos da-
tos delosclientes prometien-
do la panacea de la persona-
lizacidén: “Aunque el NDC lo
prometa, nuestra investiga-
cién reveld que los consumi-
dores no sienten que eso se
materialice para ellos. Pare-
ce que se trata mas bien de
dar a las aerolineas un ma-
yor control del canal de dis-
tribucion indirecta, al tiem-
po que crece el DTC. Pero
esto afiade mas capas al re-
to de la complejidad técnica
de los viajes, haciendo aln
mas complicada la compra”,
plante6 la compainia.

Si no quedd clara aun la
postura del GDS, veamos lo
que piensa del NDC: “Para
los viajeros, el NDC se tra-
duce en diferentes opciones
disponibles en distintos si-
tios, normas aparentemen-
te arbitrarias para los cam-
bios de vuelo o incompatibi-
lidades aleatorias del siste-
ma. Al consumidor no le pa-
rece una experiencia minoris-
ta moderna. Lo mismo pue-
de decirse de la experiencia
del agente de viajes, que a
menudo ve contenido dupli-
cado en la pantalla o tiene
que realizar un trabajo téc-
nico adicional o abrir varias
pestafias para comparar pro-
ductos similares”. <%




