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Introduccion

Objetivo

Analizar mediante el método del caso posibles estrategias que nos permitan mediar
diversas situaciones laborales, asi como de producto y como estas decisiones de negocio
tienden en cierta manera afectar la operacion 'y rendimiento no solo de las empresas, sino
del recurso humano.

Problematica

Debido a la apertura comercia de los Ultimos afios y del crecimiento significativo en €l
tiempo compartido no solo de México sino de América Latina, la empresa TSC decidié
por situaciones de negocio y fiscales expanderse alo largo del Latino Américay derivado
a estos efectos TSC contempl 6 diferentes retos:

e Reestructura operativa derivada en un movimiento masivo de personal fuera de
Meéxico.

e Incrementar su utilizacion del producto All Inclusive e cua ha tenido
crecimientos exponenciales en México y el Caribe.



Antecedentes de la Empresa

TSC (Time Share Corp), es una compafia que ha colonizado €l Time Share (Intercambio
de Tiempo Compartido) desde 1974, la cual ha entrado a su cuarta década dedicando
nuevamente a fungir como un socio de crecimiento a sus afiliados ofreciendo vacaciones
de gran calidad con base a sus 3.700 resorts afiliados y més de tres millones miembros
gue se abonan arededor del mundo.

La estrategia a largo plazo de TSC emplea una disciplina estricta no solo enfocada a las
exigencias del consumidor, sino también a sus desarrollos afiliados. Enfocando a
satisfacer |as necesidades y superando las expectativas de la comunidad global de TSC.

TSC tiene las oficinas en mas de 50 paises organizados dentro de cinco regiones
geograficas que cubren e mundo entero: Norteamérica, Ibero América y el Caribe,
Europay €l Oriente Medio, Asiae India, y AfricaMeridional y € Pacifico.

El negocio principa de TSC son las Vacaciones de Intercambio. TSC proporciona
servicio con sus diferentes redes de intercambio a méas de tres millones socios con més de
3,700 recursos en 100 paises:
e Puntos.- Es producto se basa en un sistema flexible en donde el socio recibe una
cantidad de puntos en donde puede intercambiar desde una o varias noches, asi
como puede hacer intercambios a una red extensa de proveedores de viajes.

e Semanas.- Este producto se caracteriza en el intercambio de semanas completas,
donde estas pueden ser fijas o flotantes; dependiendo de la propiedad de tiempo
compartido que el socio haya comprado.

Por ello TSC es consecuente € lider globa en dfiliaciones de Intercambios de calidad,
que cua quier otra compafiia de I ntercambios en e mundo.

) Giobal Heaquarters

*Resiwﬂmrs
@ Offices



Antecedentes del Time Share

El sistema del Tiempo Compartido surge como un procedimiento para comercializar un
bien inmueble destinado a alojar turistas en distintos periodos o interval os vacacional es.

Consiste esencialmente en dividir en periodos €l uso de un condominio. Laforma original
es la division por semanas, de tal manera que hay 52 periodos de uso por habitacion,
donde ladivisién implica la copropiedad de cada unidad y sus copropietarios absorben en
la parte que cada uno representa, 10s gastos de conservacion y mantenimiento del bien de
que se trate

El Tiempo Compartido es e pago adelantado del hospedaje a futuro en algin hotel o
condominio turistico, esto es, por un precio fijo descontado y una cuota anual de
mantenimiento, se adquiere el uso o goce de un periodo vacacional a afo,
tradicionalmente en base semanal, para ser disfrutado durante un determinado nimero de
anos (de 10 a 50), en una unidad con capacidad entre dos a diez personas

En sus inicios e Tiempo Compartido resulté de la fragmentacién de la propiedad de
condominios 0 residencias en lugares turisticos y en otros casos, como solucion
financiera para algunos hoteles de poco éxito. El tiempo compartido tiene sus origenes en
Suiza en € afio de 1963 donde la empresa Hapimag inicia su primer proyecto de tiempo
compartido con e propdsito de asegurar a su clientela habitaciones disponibles en los
principales centros turisticos de Europa Central

En 1966 un grupo de inversionistas Japoneses promovié un proyecto similar llamado
Japan Villa Club, su éxito ha sido tal que hoy en dia cuenta ya con 300 centros turisticos
y 250,000 miembros

Posteriormente el Sr. John H. Dehaan exporta la idea a los Estados Unidos de
Norteamérica convirtiéndose en uno de los pioneros de esta modalidad (RCI). Para 1969,
Estados Unidos de Norteamérica inaugura su primer proyecto en Hawai. En 1972 se
desarrolla este concepto en Bird Rock Falls en Carolinadel Nortey en 1973 seinicia otro
desarrollo en Lake Tahoe, California

Con la entrada de Estados Unidos a este mercado, las ventas de tiempo compartido en €l
ambito mundial crecieron en el orden del 900% pasando de 10 millones en 1970 a més de
9,400 millones de ddlares de ventas en 2002

A finales de la década de los 80's, esta hueva modalidad de hospedaje se extendio en
diversos paises del mundo, incluyendo Canada, Australia, Asia, Sudéfrica, e Caribe,
Meéxico, Israel y paises del Este de Europa

Hoy por hoy, este nuevo y revolucionario concepto de vacacionar es una tendencia
mundial exitosa que de una manera vertiginosa se esta imponiendo en todo el mundo

En laactualidad el Tiempo Compartido continda demostrando su solidez como uno de los
sectores de mayor crecimiento dentro de la industria turistica. En Latinoamérica y €l



Caribe @ sector experimentd una actividad positiva al sumarse a la operacion 29 nuevos
desarrollos que representaron un incremento del 1.4% respecto al 2006, cabe sefidar que
estos desarrollos nuevos son cada vez més grandes, en nimero de unidades €l crecimiento
fue mayor. Por lo que se refiere a las ventas € afno pasado fueron vendidas alrededor de
231,982 semanas vacacionales, o que generd un crecimiento neto real del sector de 8.3%
esto sin tomar en cuenta el aumento de precio promedio.

L os resultados favorables del turismo, asi como del Tiempo Compartido han demostrado
su eficacia como negocio exitoso para los desarrolladores y/o inversionistas que
participan en esta industria, que cada vez se diversifica mas como respuesta a
consumidores mas exigentes y deseosos de mejores productos vacacionales. De esta
forma en los Ultimos afios han surgido nuevos modelos que permiten el logro de este
objetivo.



Distribucion de la Oferta en Latinoamérica y el Caribe Afiliados

Libro dela Propiedad del Tiempo Compartido periodo 2006-2007

Distribucion de la Oferta en Latinoamerica y el

Caribe
Total de ' Nuevos en '%
Desarrollos 206
México B/ W 13 44.8%
Belice 11 10% 1 34%
Costa Rica 2% 2 6%
L Salvadar 2 0.2% 0 0.0%
Guatemala 8 07% 0 0.0%
Honduras 2 0.2% 0 0.0%
Panama 7 06% 0 0.0%
Total Méxicoy CA B 16 55.0%
Argentina 117 105% 2 65%
Uruguay 0 2T%h 0 0.0%
Paraguay 2 02% 0 0.0%
Total Arg, Uruy Par 19 134% 2 6% 3%
Brasil 102 9.1% 3 10.3%
Chile 7 21Y 000 B Total Meéxico y CA B Total Arg, Uru y Par M Brsil
B HTotal Chile, Bolivia yPeru M Total Colombia yEcuador — BVenemwelz
Bolivia 6 05% 0 00% | WsybTotl de Latinoamerics B Republica Dorminicana U Bhamas
Dery 1 04% 0 0.0% | HRestodel Caribe
Tatal Chile, Boliviay Peru ' 3 30% 0 0.0%
Colombia 4 1% 4138
Ecuador 10 05% 0 0.0%
Total Colombiay Ecuador 9 4% 4 B
Yenezuela 66 5.9% 0 0.0%
Sub Total de Latinoamerica e 72.9% L
Reublica Dominicana 1 64% 1 34%
Bahamas 13 0% 1 34%
Antillas Holandesas 1 53% 2 65%
Resto del Caribe 106 9.5% 0 0.0%
Subtotal Caribe W U 4 1%
TOTAL 1115r 100% 29 100.0%

*LibrodelaPropiedad del Tiempo Compartido periodo 2006-2007



Ventas Totales Estimadas de Intervalos en Desarrollos de
Latinoamérica (semanas)

Ventas Totales Estimadas de Intervalos en Mezcla de Unidades 2006

Desarrocllos de Latincamerica (semanas)

Compradores Compadores de
. . % Total
Regionales Otras Regiones

2001 68,804 42% 94,124 57.8% 162,928  Sermanas Fijas
2002 83,713 40.2% 95,116 59.9% 158,829
2003 55,981 34.3% 107,008 63.7% 162,987 H Semanas
2004 56,313 29.1% 137473 70.9% 193,786 s
2005 3 28.7% 152,657 71.3% 152,662 M Puntos
2006 69,370 29.9% 162,612 70.1% 231,982

*LibrodelaPropiedad del Tiempo Compartido periodo 2006-2007

Antecedentes del Producto All Inclusive

Antecedentes y evolucion de hoteles All — Inclusive en el mundo

En 1862 se organizo e primer All Inclusive Tour, posteriormente alrededor de 1945,
abrio sus puertas Club Med y en los setentas, SUper Clubs. Pero es hasta los noventa
cuando cobra mayor augey diversos hoteles adoptan esta modalidad.

Hoy la gente busca divertirse y tener distintas actividades: el turismo es cada vez menos
sinénimo de hotel y més de diversion.

Hasta hace poco las vacaciones tradicionales seguian un patron en donde los huéspedes
tenian que buscar la forma de entretenerse; para ello, pagaban de manera independiente el
cuarto, los alimentos, las bebidas y, por supuesto el entretenimiento. Pero, los mercados
se diversificaban y se expanden, porque la gente tiene necesidad de tener nuevas
experiencia; en consecuencialos hoteleros tienen que ingeniar otras formas de ofrecer sus
servicios para atraer clientes. Asi € britdnico Thomas Cook contratdé en 1841, los
servicios de transportacion y alojamiento para un grupo que asistia a una convencion
antialcohdlica, celebrada entre las ciudades inglesas de Licester y Longborough; era la
primera vez que un huésped recibia por un mismo pago habitacion y transporte.
Posteriormente, en 1862, Thomas Bennet organizo6 el primer vigje individua (Individual
Inclusive Tour o All Inclusive); este tuvo una buena aceptacion por parte de los turistas,
yaque por una maédica cuota podian contratar diversos servicios.



La evolucidn de los servicios turisticos, en la década de los sesenta, trajo un boom
turistico mundial que se vio frenado a finales de la década de los setenta y principios de
los ochenta por la crisis de los hidrocarburos, 1o que significd reduccion de los
presupuestos de la poblacion internacional. La mejor manera del hotelero para salir del
problema econdmico era atraer mas clientela 'y la solucion era dar a posible huésped la
opcion de vacacionar por un precio establecido que no implicara ningun otro gasto. De
esta manera surge e Club Mediterranee, @ cua sirvié como modelo a cadenas
norteamericanas.

Ya en los noventa, “Todo Incluido” es una venta de una sola ventanilla, porque en un
momento la persona adquiere, por un pago, alimentos, bebidas, diversiones, habitacion,
etc. Esta caracteristica particular hace que e All Inclusive se dirija a un segmento muy
especial del mercado: gente que le gusta estar dentro del hotel participando en diversas
actividades, que no quiere invertir tiempo en planear a donde ir, en donde comer y que
lugares visitar y. ademas tiene un presupuesto limitado, pues desde un principio sabe
cuanto gastar.

Por €llo, la formula All-Inclusive es: "Pagas en tu ciudad y te olvidas de los gastos
basicos’ que ademas tenian un unico destino: e Caribe. Por esta razon, las principales
cadenas hoteleras han decidido ahora ampliar la oferta de un servicio que les sume méas
clientes.

Uno de los ultimos establecimientos All-Inclusive (todo incluido) inaugurados por las
cadenas hoteleras espafiolas es €l Riu Mehari Djerba, en Tunez. Sol Melia proyecta dos
establecimientos de este tipo en Egipto y uno méas en Marruecos; Barced Hoteles, tiene
tres en Turquia.

El mediterraneo y otros destinos incluso asiéticos, se estdn uniendo poco a poco a los
tradicionales de Republica Dominicana, Cuba y México, que han popularizado €l
concepto.

L as cadenas espariiolas de este tipo, se han extendido en gran medida durante los ultimos
cinco afos, lo que les ha permitido reclutar nuevos clientes y facilitar la gestion
financiera de una parte de su negocio.

La formula simplifica la vida de los clientes, que pagan en su pais y en su moneda un
precio fijo por e alojamiento y todo |o que quieran consumir durante sus vacaciones — la
mayoria excluyen los servicios personalizados, como puede ser la peluqueria del hotel - ;
pero también la de |as cadenas hoteleras, que cobran por adelantado y pueden calcular de
forma agjustada lo que va a ingresar. Estas ademas, garantizan la ocupacion a través de
convenios con varios operadores turisticos, que ofrecen paquetes en los que se incluye €l
billete de avion y el traslado desde el aeropuerto a hotel.

El All-Inclusive naci6 en e Caribe, ligada a playas de ensuefio, donde la oferta
complementaria para el ocio (restaurantes, actividades) era escasay que parecian vetadas



al turismo familiar, ya que la planificacion mas modesta disparaba €l presupuesto. La
respuesta de las cadenas fue un oferta alternativa: un turismo gque no tuviera la necesidad
de salir del hotel (un gran complejo lleno de restaurantes, piscinasy pegado a mar), muy
extendido entre |os turistas anglosajones.

Barcel6 Hoteles por gemplo, tiene hoy mas de 18,000 plazas en establecimientos All-
Inclusive repartidos por ocho paisesy € Riu, que abri6 su primer establecimiento de este
tipo en 1997, gestionaya 12,500 plazas en América Latinay 2,000 mas, en Espaiia.

La oferta va aumentando cada temporaday por ser un servicio barato dirigido a un cliente
muy especifico: un turismo de "no hacer nada" que quiera evitar sorpresas desagradables
durante sus vacaciones. Las parejas en lunade miel son uno de los principales usuarios de
un producto que también es familiar. En Madrid el 24 de abril del 2000, Occidental
Hoteles ha formalizado la operacion de compra de la cadena Allegro, lider mundial en la
gestion de resorts en régimen de All-Inclusive y uno de los mayores grupos hoteleros del
caribe. Esta prestigiosa cadena, con 24 hoteles y 6,800 habitaciones en 11 paises, es uno
de los lideres en e segmento vacacional, complementando a la politica estratégica de
Occidental Hoteles.

L os hoteles espariol es han descubierto en los Ultimos afios la formula de All-Inclusive, un
sistema que cobra fuerza entre los clientes por ofrecer una buena calidad — precio y entre
los hoteleros, por su rentabilidad. Cerca de un centenar de establecimientos esparioles en
el caribe siguen esta modalidad, que empieza allegar acanariasy aotrasislas del mundo.

El perfil del usuario de este tipo de hotel es €l de una pareja de clase media, en muchos
casos recién casados 0 con nifios, con presupuesto limitado para el vigje y que no quiere
sorpresas aa vuelta. Para € mes de enero, por gjemplo, se pueden encontrar ofertas de
una semana ala Riviera Maya (México), con vigie y estancia en hoteles de cuatro y cinco
estrellas todo incluido, por 873 euros, y para Varadero (Cuba) a partir de 692 euros. A
pesar de estos precios, €l negocio es rentable paralos hoteleros.
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Antecedentes y evolucion de hoteles All - Inclusive en México

En México este sistema hotelero All-Inclusive surgio en e afio de 1976, con la
construccion del Club Med, siendo Cancuin el pionero de este innovador concepto.

All-Inclusive es un sistema hotelero en el gue por un precio, los huéspedes tienen derecho
a hospedaje; alimentos sin limite; bebidas nacionales sin limite; impuestos; actividades
recreativas y deportivas; propinasy plan de entretenimiento.

El grupo Occidental Hoteles anuncié en 1999 la firma de un acuerdo con e grupo
mexicano Xcaret para la construccién de un complejo hotelero en e parque ecolégico de
Xcaret, ubicado en € corredor Cancuin — TulUa.

Este nuevo hotel, que lleva el nombre de Flamenco Xcaret, ocupa una superficie de entre
25y 30 hectareas y cuenta en su primera etapa, con 800 habitaciones que se ampliarédn a
1,200 en un futuro proximo.

En el afio 2000 en México, los hoteles de cinco estrellas bajo esta modalidad tuvieron una
ocupacion durante todo el afio del 90%, algo insdlito en este sector.

Antecedentes y evolucion de hoteles All — Inclusive en Quintana Roo (Cancin — Riviera
Maya)

La operacion de proyecto Cancun a cargo de FONATUR, se basd en las premisas de
generar una actividad econdémica creciente de bienestar social, crear nuevos empleos e
impulsar el desarrollo regional a desconcentrar grandes zonas urbanas del interior del
paisy poblar, las de baja densidad.

Se puede afirmar sin temor a equivocos, que Cancun ha cumplido con las premisas
anteriores, sin embargo han existido factores de tipo interno y externo que no le han
permitido evolucionar.

En lo externo, e mundo del ocio no evolucion6 de acuerdo a las expectativas que
sefidlaban las predicciones en los afios ochentas, en las que se consideraba la posibilidad
real de que, a final de esta década, habria paises a los que su economia iba a permitir
reducir, hasta en dos dias |os dias laborales por semana.

Del mismo modo, la crisis de Israel, la guerra de Irak, la sobreoferta de destinos
turisticos, a no haber demanda por los puntos sefial ados anteriormente, la incorporacion
de hoteles flotantes en laindustria turistica etc.

En losinternos: la devaluacion de 1976 a 1982, €l cierre de importaciones, lainflacion, e
huracan Gilberto, la sobreoferta de servicios, fata de promocion y e ato indice
migratorio. Este descontrol, provoco la creacion de nuevas estrategias de mercado tales
como los tiempos compartidos y el All-Inclusive.
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En € afio de 1976, se construye & Club Med, siendo Cancun e primer centro turistico en
nuestro pais, con un hotel de concepto All-Inclusive. En €l afio de 1991, sblo existian dos
hoteles que ofrecian este sistema en Cancun. En la actualidad, cuenta con 8,265
habitaciones de Cancun, y en la Riviera Maya 15,152 habitaciones son All-Inclusive.

El éxito del concepto All-Inclusive ha generado una creciente demanda de este servicio,
por lo que especificamente en la Riviera Maya esta prevista la apertura de un gran
numero de hoteles con esta modalidad. Mucho de los hoteles All-Inclusive en Cancun,
como Isla Mujeres que cuenta ya con €l primer hotel de este tipo "Avallén Resort" con
375 habitaciones; Ilevan acabo un enfoque de comercializacion muy creativo, invirtiendo
sumas considerables en publicidad en el extranjero. Este segmento de mercado en
Cancun, ha ocasionado conflictos con los demas prestadores de servicios, ya que los
hoteleros al manegjar e All-Inclusive, evitan que los turistas acudan a los centros
comerciales, restaurantes, centros de diversion, etc. La tabla de Ocupacion Hotelera que
se presenta, nos proporciona una idea clara del comportamiento de hospedaje entre un
hotel tradicional y un hotel All-Inclusive en el estado de Quintana Roo.

El concepto All-Inclusive fue inventado por John Issa, presidente de las cadenas Super
Clubs de Jamaica. Su "Resort Copules’ fue el primero en utilizarse en e mundo.

Laidea nacio en € caribe, ligada a playas de ensuefio, donde la oferta complementaria
para €l ocio (restaurantes, actividades) era escasa y que parecian vetadas a turismo
familiar, ya que la planificacién més modesta disparaba €l presupuesto.

La respuesta de las cadenas fue una oferta alternativa: un turismo que no tuviera la
necesidad de salir del hotel (un gran complejo lleno de restaurantes, piscinas y pegado a
mar), muy extendido entre |os turistas anglosajones.

El término All-Inclusive estd compuesto de dos palabras de origen anglosgjén: All que
significa "todo" e Inclusive que significa "incluido”. Por lo cua en la hoteleria se ha
usado para definir a un sistema todo incluido, el cudl consiste en proporcionar a turista
gue compra €l paquete, "todos" |os servicios necesarios para gque disfrute de su estancia
en el hotel en forma comoday placentera.

Los servicios gque se incluyen normalmente en un paquete All-Inclusive son:

Habitacion
Alimentos
Bebidas

Propinas
Entretenimiento
Servicio acuartos
Servibar

O O0OO0OO0OO0O0Oo
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El sistema todo incluido se ha ido expandiendo hasta llegar a punto en que agunas
agencias de vigjes han logrado integrar una amplia gama de productos en sus paguetes
todos incluidos los cuales proporcionan "casi" todos los servicios necesarios para que €l
vigjero goce plenamente del destino que visita.

Fortalezas:

(0]

(0]

Valor por dinero.

L os turistas pueden planificar mejor sus vacaciones, conociendo con anticipacion
cual sera el costo de sus vacaciones.

Simplificalas relaciones entre €l hotel y los huéspedes.

Simplifica los procedimientos de inventario y almacén, dado que todas las
comidas estan pagadas previamente.

Elimina el intercambio monetario entre el hotel y |os huéspedes.

Los huéspedes no abandonan € hotel de manera que e valor afiadido de
actividades complementarias es captado por €l hotel.

L os turistas se sienten protegidos en un ambiente bien planificado y organizado
Creacion de un personal cualificado y autorizado.

Introduce otra categoria de vacaciones y nuevos mercados.

Debilidades:

0]

o O O O O O o o

Los centros turisticos de todo incluido pagan comisiones muy altas por paquetes
turisticos (incentivo para su venta).

Elevado gasto/inversion en empleo cualificado.

Esdificil controlar robo hormiga.

Eliminaincentivos econémicos alos trabajadores.

Se pueden limitar las conexiones externas al hotel (taxis, restaurantes, etc.).
Limitalainteraccién de los turistas con la poblacion local.

El personal laboral puede ser facilmente explotado y trabajar demasiado.

Este model o no es apropiado o conveniente para pequefias propiedades.

No permite aprovecharse de otros clientes (de excursiones, cruceros o comidas de

empresa), como hacen |os hoteles convencionales.
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Concepto de Todo Incluido.

Bajo el concepto de “todo incluido” (all-inclusive) se conoce a aguella modalidad de
vigje de “servicios integrados’ en la que se incluye los servicios de pasgje aéreo, transfer
infout, alojamiento, y alimentacién con la particularidad de que se incluye todos los
aimentos y bebidas dentro del alojamiento turistico, ademas de otros servicios
complementarios. La inclusion de “todos los aimentos y bebidas’ en su sentido més
amplio significa que se ofrece por un precio cerrado todas las comidas en los distintos
restaurantes del complejo turistico y las bebidas en los bares, discotecas y minibares del
mismo. En cuanto a los servicios complementarios suelen incluirse actividades de
animacion y deportivas en las instalaciones del complejo. Sin embargo no existe una
relacion de los servicios que deben estar comprendidos en la modalidad de “todo
incluido”, no existiendo reglamentacion a respecto ni un estdndar comun en las
prestaciones que se ofrecen a consumidor, dependiendo por tanto de los estandares de
calidad de cada al ojamiento turistico.

Historia

La modalidad de vigje de “todo incluido” tuvo sus inicios en la década de los afios 30
(Holidays Camps, de Inglaterra) y se desarroll6 con los Club Mediterranée en la década
de los 60. Este modelo se generalizG con éxito en el Caribe, teniendo su origen en
Jamaica y en la actualidad esta modalidad de vigje tiene un gran impacto en esta zona
geogréfica. Asi, en e Caribe Mexicano, esta modalidad abarca 1/3 parte de la oferta
alojativa en Cancun y 2/3 partes en la Riviera Maya. En la actualidad la modalidad de
vige turistico de “todo incluido” se estaimplantando en algunos destinos de “sol y playa”
en Espaia y en especial en Baleares y en Canarias, s bien en la actualidad no existen
datos suficientes ni sobre su dimension ni sobre su efecto en € conjunto de la economia
delaregion.
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Problemadtica y Antecedentes:

Debido no solo a la apertura comercial, sino por la tendencia de crecimiento en México
en e ambito turistico, se decidio iniciar operaciones a partir de 1980, teniendo sus
oficinas centrales de Latinoamérica en la ciudad de México, donde debido a éxito tan
importante a niveles de ingreso, la compafia designé un Call Center para socios
Norteamericanos y atender |lamadas de desborde, y uno para socios Mexicanos donde
debido a la demanda que habia de socios L atinoamericanos se decidio abrir operaciones
en Santiago de Chile, Argentina, Uruguay, Venezuelay Brasil. Este acontecimiento trgjo
ala empresa superar por mucho los ingresos presupuestados que se tenian para ese afio y
posteriores, por 1o que a partir de este punto se desprendid un proyecto muy ambicioso
[lamado TRUMP cuyo objetivo principal se mencionaen |os siguientes puntos:

1. Determinar la viabilidad de emigrar la operacién de los socios Mexicanos
“SEAC” a Santiago de Chile; dicha opresion significaba el movimiento del Call
Center y la parte de Travel, donde este Ultimo se encargaba de complementar |os
servicios de vigje a los socios; [ldmese boletos de avion, cruceros, renta de autos,
y otros productos complementarios a este servicio.

2. Determinar la viabilidad de crear un nuevo Call Center donde la finalidad fuese
dar servicios atodos los socios Norteamericanos cuya primera propiedad fuera en
Latinoamérica“LAMEX”, donde la cantidad de socios superaba por €l doble ala
base de socios de toda L atinoaméricay Caribe.

Los resultados no tardaron en aparecer y fueron los esperados por la compahia y €l
comun denominador fue que por cuestiones no solo fiscales, sino laborales, en Chile era
viable €l proyecto, a demas dicha estrategia significaria tener un 30% maés de ingresos a
término del afio fiscal, por 1o que en Febrero del 2005 hubo un recorte de alrededor de
150 personas y por ende la primera parte del proyecto TRUMP se hizo realidad. Dichos
acontecimientos generaron inestabilidad e incertidumbre en toda la empresa debido a que
fue una decisién inesperada.

Respecto a la segunda parte del proyecto también se decidié implementarlo, cuyo
objetivo a corto plazo erala contratacion de mas de 160 personas que dominaran 100% el
idioma Inglés y empezar operaciones a partir del 2007. Como era de esperarse este
suceso trajo consigo més descontrol ala compafiia afectando consigo la productividad de
los empleados. Dicho efecto ya se tenia pronosticado que iba a impactar en la operacion
pero lo que no previeron fue gue dicho efecto fuese a durar mas tiempo de lo planeado.
Todo este movimiento sigui6é impactando a la productividad de muchos departamentos no
solo operativos, sino administrativos también; teniendo como resultado en que no se
estaban llegando alas metas y por ende el gap se ibaincrementando en tales niveles hasta
llegar a grados extremos que la misma gente ya no tenia ganas de trabajar, por 1o que
generd realizar una nueva reestructura en la organizacién en donde se contrataron guias
bilinglies pero estavez con un perfil mas de ventas.

15



Debido a que la operacién no podia parar se crearon en la parte operativa dos equipos;
Inbound (llamadas de entrada) e cua se encargaba de atender todas las llamadas
entrantes de socios ya sea para confirmar algun producto o incluso para ayudar a los
socios con cualquier duda que éstos pudiesen tener. El otro grupo era de Outbound
(Ilamadas de salida), el cua se encargaban de generar llamadas de salida a los socios con
el propdsito de ofrecerles diferentes ofertas las cuales eran previamente segmentadas por
tipo de socios y patrones de consumo. Aun cuando se tomo esta decision [os nimeros no
mejoraban a pesar de la cantidad de gente designada a la operacion.

Otro problema que se contaba era la parte del inventario ya que la mayor de € era
esquema All Inclusive (Todo Incluido); dicho esguema habia y sigue creciendo
especiamente en México y e Caribe, por lo que los socios en especiad los
Norteamericanos no estan acostumbrados a dicho esquema. Los destinos con mayor
tendencia de crecimiento de este inventario son:

Cancin

Puerto Valarta
L os Cabos
Acapulco
Puerto Rico

grONE

Con relacion a este tema habia muchos factores que dificultaban la operacion ya que la
percepcion de este programa era muy pobre.

ANALISIS FODA

-Tendencia que tiene este esquema en México
y Caribe es cada dia mayor.

-Existen resorts Al de diferentes tipos de
calidades.

*El cliente no se debe de preocupar por nada
en el resort ya que todo es incluido.

-Se tiene negociaciones no solo de tarifas
como mayorista, sino también de
convertidores espaciales para nuestros
socios.

*El esquema de All Inclusive es poco conocido
porsocios extranjeros.

Como es un esquema de Intercambio, el secio
esta acostumbrado a pagar un precio fijo y no
una tarifa Alllnclusive adicional.

*Promover esta espacio a través de socios en
el Call Center;, en especial a socios Norte
Americanos.

sDesplazar este inventario a través de otros
canales.

*Realizar campaifias segmentadas segun las
preferencias de los socios.

=Negociar mejores tarifas y convertidores para
latemporada baja.

=Precios y convertidores del Mercado Abierto.
=Catastrofes Naturales
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Dicho impacto tampoco se tuvo contemplado dado que no solo estdbamos tratando con
diferente cultura, sino también con diferentes patrones de consumo debido a que la
mayoria de los desarrollos que hay en Norteamérica son esquemas conocidos como Plan
Europeo (Pago por consumo). En este punto nos enfrentdbamos al problema de generar
nuevas estrategias para invitar a socio que vigjara fuera de su pais dado que e 70% de
toda la base de Norteamericanos vigian doméstico principalmente a los siguientes
destinos:

PRINCIPALES DESTINOS DOMESTICOS
U.S.

M Miami
H Orlando
i Hawai

M Arizona

i Pensilvania

*Libro dela Propiedad del Tiempo Compartido periodo 2006-2007

Tendencia de Crecimiento de Resorts All Inclusive. (Grafica)

Afiliaciones Historicas de All Inclusive
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Histérico de confirmaciones All Inclusive L atinoamericanos & Norteamericanos.
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*Libro dela Propiedad del Tiempo Compartido periodo 2006-2007

Planteamiento de Posibles Soluciones:

1. Crear equipos espaciales en donde tuvieran un sales coach (supervisor) para

incrementar la productividad, ya que se enfocaria a motivar a los guias para que
[legaran a sus metas.

Mover también el Call Center de México a los Estados Unidos, ya que éstos
atienden también a socios Norteamericanos y su productividad no ha sido
impactada por un acontecimiento como TRUMP; dicho cambio se podria hacer en
solo dos dias.

Designar a un Project Manager que estuviera revisando las actividades de Call
Center con la finalidad de tener una persona con una vision estratégica para
detectar posibles problemasy solucionarlos sin que estos af ecten |a operacion.

Permanecer con € Call Center en México dando un comunicado por €l Presidente
de la empresa a toda la compafia explicando cudl fue e motivo de dicho
movimiento cuya finalidad fuese generar estabilidad y plantear
mejoras/soluciones como el tener grupos especializados en cada tipo de producto
(en especial del All Inclusive).
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Fundamento de la Solucién Elegida:

La soluciéon 4 es la que méas sentido de negocio hacia en ese momento, ya que se
necesitaba un catalizar no solo motivacional donde € lider de la empresa explicara a
todos los empleados € porque de dichos acontecimientos de una forma positiva al
negocio y generar estabilidad interna, sino también & crear equipos o células de trabajo
gue permitieran enfrentar con nuevas estrategias y/o soluciones la tendencia actual del
producto Al cuyo enfoque fuese principal fuese los socios Norteamericanos, ya que por
tendencia de consumo este tipo de socio desconoce el producto y ven a este como un
commodity.

dichos acontecimientos de los empleados con solo € hecho que €l lider de la empresa
comunicaraatodo el personal

Con la solucién 1 no se solucionaba €l efecto de la baja productividad en la empresa,
posiblemente en el Call Center, sin embargo el resto de los empleados

Solucion Elegida y sus Acciones:

La solucién a elegir es la niUmero cuatro, donde el Call Center permanecio en México
implementando las siguientes estrategias.

Comunicacién.- en este tema se decidié hacer un Town Hall con la finalidad que €l
mismo CEO de la empresa explicara a todo el mundo e motivo de mover e Call Center
para socios Latinoamericanos a Chile y el otro punto era para darle la confianza no solo
al persona administrativo, sino en especial a los guias del Call Center para socios
Norteamericanos ratificando que no habria ningin movimiento en que este se fuera a
Chile o a Estados Unidos. Esta frase trajo como resultado una estabilidad casi inmediata
donde los resultados positivos se empezaron a reflgjar a la semana de haber trascurrido
dicho comunicado; de haber tenido un déficit de quince mil ddlares diarios ala semana se
redujo la pérdida a dos mil délares diarios; casi un 86%.

Grupos Especializados.- a pesar de que se contaba con equipo de trabajo inbound y
outbound, no era suficiente para llegar a la meta, por 1o que se decidié hacer equipos de
trabajo especializados en otros productos que no solo fuesen mas dificiles de vender, sino
gue por tendencia se encuentran a la alza principalmente en el mercado de México y
Caribe; este es el inventario de All Inclusive.

Al decir que se iban a generar equipos especializados en All Inclusive, esto no justifica
gue todo e mundo deba saber vender este inventario. La estrategia para mejorar la venta
en el Call Center para este producto fue encontrar aguellas variables del por qué se estaba
dificultando la venta a los socios Norteamericanos.
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Per cepcion del socio Norteamericano al producto All Inclusive.

>

Un producto caro, ya que el esguema trae consigo €l pago de una cuota, misma
gue setiene que pagar en €l desarrallo.

Desconocimiento del producto y sus ventajas.

No entienden por gqué tienen que pagar mas.

Creen que no tomaran ventaja de todos los alimentos y bebidas que son incluidas.
Creen que obtendran unamejor oferta através de servicios .Com

Perciben gue tiene que estar todo € tiempo en el resort para aprovecharan 100%
del programa.

Mejoras para vender e producto All Inclusive

Solicitar a los desarrollos All Inclusive que capaciten a los Guias Vacacionales para
proporcionarles herramientas de ventas 'y tips (concejos) para €l cierre de venta.

Estimulos alos Guias Vacacionales por medio de:

Concursos.- Premios a los top Guias Vacacionales que mas venden € producto
All Inclusive, mediante un estimulo material 0 econémico

Incentivos “Family Trip”.- Enviar a Guias Vacacionales a vigjes a los diferentes
resorts All Inclusive con la finalidad que conozcan y vivan la experiencia de un
All Inclusive, con lafinalidad de dar una mejor retroalimentacion alos socios.

Reconocimientos.- Dar reconocimiento por parte de los Directivos de la empresa

como “Top All Inclusive Producer Guide’ a aquel Guia Vacaciona que su
desempefio de ventas haya sido excepcional.
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Herramientas actuales;

Pagina All I nclusive (www.TSCALcom) — Enero, 01,200

3

3 o . ¢
Portafolio de Hoteles | iQue desea hacer? A donde desea ir? Preguntas y Respuestas
Frecuentes

English / Espafiol

Quizd para usted, como para muchas personas, planear sus

. . vacaciones anuales consista en balancear sus suefios con su

Las bebidas La diversion Los jue presupuesto. Usted desea servicios y atenciones de clase

# mundial, lujosas instalaciones, excelentes restaurantes vy

Tﬂflﬁ E?/ dzﬂ e K entretenimiento, v muchas actividades para mantener feliz a
Z"gdﬁ dﬁﬂ'fﬂzdﬂ toda _Ia familia. rLPerP lell'l'llZ!_ pagar la cuenta de estas

vacaciones de ensuefo? Reldjese. Un hotel Todo Incluide

justos Los recuerdos podria =er la respuesta que usted estsba buscando. Descubra
todo lo gue puede disfrutar.

En esta pagina se pretende ahondar en lo que consiste el esquema de All Inclusive,
donde e principal enfoque sea que el socio no solo se tenga que preocupar por nada,
sino que existe una variedad extensa de tipos de All Inclusive para todo tipo de
presupuestos y exigencias.

Listado de Prefer encias (www.TSCAI.com) — Enero, 01,2008

= e

5 .

Preguntas y Respuestas

Portafolio de Hoteles iQué desea hacer? iA dande desea ir? | F E
recuentes

Una de las mejores razones para planear sus
vacaciones == que existen muchas actividades que le
encantaria compartir con su familia ¥y amigos. iEn esta
3 seccidn, usted encontrarda una lista de las mikiples
s : > opciones para tener unas vacaciones lnicas!

i “‘I’n““, . iExperimente diferentes lecciones, deportes acudticos

e T s i mi .
\,\&1\1\“\“‘ # L v actividades extremas para retarse a si mismo

iadelante! iDisfrute!
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Esta pagina muestra una de varias opciones que €l socio puede tener acceso a
momento de confirmar en un resort All Inclusive.

Ubicacién de Playas (www.TSCAI.com) — Enero, 01,2008

= B En este mapa encontrara la ubicacion de las
B — mas importantes playas donde se

encuentran nuestros hoteles Todo Incluido.

Usted tiene una amplia variedad de opciones
para planear su wiaje. Elija entre el Océano
Pacifico, el Mar de Cortés o el Caribe. iTodos
ellos son maravillosos lugares para disfrutar
de sus vacaciones!

aga clic en el mapa para nuestros Resorts en los destinos mas asombrosos:

EE Q LUNITED STATES
T ™
\ A |‘I kS

\ B . I—-‘ Fulf of hMexico
boof T
Los Cabos tc?-._;.s '\R}

i

Playa « 2 __Cancun
L Carmen &
Vallarta . o ar_ |/” 4 cozumel
_.\\\; g J Caribbean
o Saz

.-- I
5, B -
= B 5 < 1__,\J'f- N BELCE

[
DCE Ak Acapulco A I
\M’ﬂ\\GIILTEr.1 s HOMDURAS

HEzAaRAG D

El objetivo de esta pagina es informar no solo al socio, sino también a los Guias
Vacacionales (especiamente agquellos personas que no radican en el pais) la variedad
de destinos nacionales en donde se localizan la mayoria de nuestros resorts All
Inclusive.

PACIFIC

Preguntas Frecuentes (www.TSCAI.com) — Enero, 01,2008
— :

Preguntas espuestas
Frecuentes

A donde desea

== =C P}"'@;{ﬂg‘g; v Bespuestas @,

Freceuentes

Estas son las preguntas mas frecuentes que tienen
nuestros miembros antes de decidirse a wivir la
experiencia Todo Incluido. iMo se guesede con
dudas! iEncuentre las respuestas que le
demostraran gque &sta es la mejor decisién gue
podria tomar.

éPor qué hospedarse en un hotel Todo Incluido?
Los hoteles Todo Incluido le brindan lo mejor para sus vacaciones. Nos haremos cargo de todas sus necesidades. Le
brindaremos un servicio de clase mundial a precios razonables. Tenemos diferentes destinos con todo tipo de hoteles que
incluyen muiltiples actividades y servicios para que la gente de todas las edades disfrute de una experiencia sorprendente.

£éQué puedo esperar de un hotel Todo Incluido?
Cada hotel Todo Incluido ofrece algo distinto, v cada uno tiene su propio "sabor”™.
La gran mayoria de los hoteles Todo Incluido ofrece:

Todas las comidas
Botanas

Bebidas ilimitadas
Actividades en el hotel
Propinas v gratificaciones
Transferencias al hotel
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A partir de una encuesta realizada en diferentes Call Centers acerca de cuales eran las
preguntas mas frecuentes que nuestros socios tenian acerca del producto All Inclusive,
se desarrollo este cuestionario con preguntasy respuestas cuya lafinalidad fuese la de
aclarar posibles dudas de los socios pudiesen tener. Otro enfoque con el cual también
se propuso incluir en esta pagina dicha informacion, fue para aquellos guias nuevos
gue no supieran acerca del producto tuvieran la mayor informacion posible para
responder 0 aclarar cualquier duda/argumento por el cual € socio no estuviera
convencido que & All Inclusive eslamejor opcion.

Listado de Resorts (www.TSCAI.com) — Enero, 01,2008

Preguntas v Respruesias
Partalolio de Hoteles | iCwd desea hacer? | gA donde desea 0T il dhimtigus

sacse (G peinted 1 e/as B e 4

Ik, &FO0
der, & it

e -'ﬂ-"-'l_' v -

Mo Wallarts,
Mayarnt, México

FAIA R
(L L _-,m
sk sais

& llarma

LB 00 - 338 FFrr

En esta pagina se pretende dar una descripcion no solo mas detallada acerca del
destino, sus atracciones y actividades, sino también una descripcion del desarrollo Al
Inclusive, sus restaurantes, amenidades, etc.

Tours Virtuales (www.TSCAI.com) — Enero, 01,2008

Grand Velas All Suites & Spa Resort
Languags:

N MNuevo Vallarta, Mayarit
= Mexico

Infinity Pool 22,000 sq ft |

Zoom In Foom Out
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Tablas Compar ativas Beneficios Al Vs.Com (www.TSCAI.com) — Enero, 01,2008

(R e
Virtual Tour

Servicios

Alimentos v bebidas las 24 horas
Entretenimiento todos los dias
Impuestos v propinas

Restaurantes a la carta v buffets
Acceso al darea de Spa (1 ritual)
Servicio a la habitacidn todos los dias
Registro personalizado

Cenas gourmet en 3 restaurantes
Botanas v bebidas en la habitacidn
Salida de habitacion express

2 circuitos libres de golf
Transportacion aeropuerto-hotel-aeropuerto
Personal calificado a su servicio

Bata de bario en la habitacidn

Servicios especiales en el bafio

Testimoniales

Fl
o

MR OX K ¥ X X XK R KKK X E X

RCI Vs. Operadores
de viaje en linea

Reservando en:

INTERMNET

*

KoK oK X oM oX oK ox X

Lafinalidad de esta tabla es proveer informacion desde dos diferentes perspectivas.

e Operaciones.- proporcionar herramientas no solo de cierre de ventas, sino también
para fundamentar posibles argumentos del cliente versus otras instancias web en
las que € cliente puede encontrar el mismo producto.

o Cleinte.- proporcionar una comparativa de todos los valores agregados al
confirmar con TSC versus |o que € socio podria tener si este confirmara a través

de un OTA como pueden ser Orbitz, Expedia, Travelocity, etc.

Tablas Compar ativas Costo Al Vs Plan Europeo (www.TSCAI.com) — Enero, 01,2008

CoXE (2E

Actividades Amenidades Testimoniales R{;j:l{a \:?éjgﬁﬁii‘?‘%':s e,

Dia=z por semana Total por =eman:

Servicios

Transportacién aeropuerto - hotel

Cactel de bienwvenida

Dezayuno Buffet

Almuerzo con bebidas incluidas

Cena de gala

Bebidas alcohdlicas en Bar

Cena de gala con wvino de mesa

Botanas en la playa

Botanas en el bar nocturno

Grand Velas Ritual™ Circuite guiado de hidroterapia
con servicios de un SPA de clase mundial
Tour cultural

Tour nocturno semanal

Espectdculos temdticos (3 por semana)

i botella de tequila v 1 botella de crema irlande=sa
por habitacién
Bebidas premium limitadas

Tour por la ciudad
Propinas
Grand Total

Cuota All Inclusive

Ahorro total en Grand velas % 2, 166.00 USD

Todo incluido
UsD Dollars

Incluido
Incluido
Incluido
Incluido
Incluido
Incluido
Incluido
Incluido
Incluido
Incluido

Incluido
Incluido
Incluido
Incluido
Incluido
Incluido

Incluido

% 165.00

Hotel, misma
categoria, mismo

destino

+H

15

35

43

38

LIRS T U ST

&0

o 4

-

& 38.
$ 51.

40.
.00
28.
.00
65.
.00
F2.
.00
36.
.00
30.
25.
25.
35.

58.

oo

oo

oo

oo

oo

o S

Howmos

[l N VI

All Inclusive Vs.Hotel
no Al, misma categoria

All Inclusive Vs.Hotel |

$ 40.
% 15.
% 196,
% 245,
% 130.
$ 172,
% 360,
% 266.
% 180,
$ 60.

$ 30.

% 50.

$ 75.

% 35.

% 233,
% 38

% 357,
$ 3,321,
$ 1,155,
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Esta informacién le permite al cliente darse unaidea lo que estaria pagando por un
desarrollo All Inclusive y por ende este lo que incluye versus cuanto pagaria s
confirmara un desarrollo de Plan Europeo (pagas |0 que consumes) de las mismas
caracteristicas.

Otra finalidad de tener esta informacion, es proveerle a operaciones otra herramienta
de cierre, en donde la guia fuese e ahorro que tendria el cliente.
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Conclusiones:

L as causantes y cambios inesperados en este caso no solo generaron impactos operativos
Sino nuevos retos de producto que no se habian pensado desde un principio, sin embargo
la capacidad de toma de decisiones y de reaccion fueron determinantes en tener una
transicion sin generar mayores impactos no solo econdmicos sino también a nivel del
recurso humano.

Como implica este caso, creo que las habilidades de sintesis para la definicién de los
problemas y la imaginacion de alternativas de manera objetiva y redlista, implica la
capacidad de pensamiento adecuada a los problemas de la accion (problemas no
estructurados o cambios que impliquen una nueva faceta que no se habia pensado desde
un principio en la organizacion). Esta desde mi punto de vista es la habilidad mas dificil
y sutil, ya que de ella se despenaren cuestiones esenciales para la subsistencia y
adaptabilidad de la empresa.

Uno de principales factores que se habla en este caso es la motivacion a cambio, dicho
factor se considera como la labor de mayor importancia y complejidad por ser quien
permite el alcance de los estandares esperados. La motivacion de los individuos en todos
los niveles de la organizacion tiende a tener un impacto positivo 0 negativo en €l
desempefio de los asociados, donde la gente que lleve € control de la misma serd la guia
y €l catalizador principal para direccionar los motivadores que conlleven a efectos
positivos en |las empresas.

Ciertamente, la cultura organizacional sirve de marco de referencia a los asociados de la
organizaciéon y da las pautas acerca de cOmo las personas deben conducirse en ésta,
donde en algunas ocasiones la cultura es tan evidente que se puede ver la conducta de la
gente cambia en € momento en que traspasa las puertas de la empresa.

Creo que este caso es un claro gemplo de cémo la cultura organizacional se ve como
sistema de mejoramiento en el comportamiento del hombre en las empresas, aun cuando
las decisiones que se tome signifique cambios drésticos, sin embargo como se trata de
una disciplina esta puede explotable aunque en algunas veces puede llevar a una
resistencia en el no saber, no poder y/o no querer.
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