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RESUMEN

El presente articulo presenta los resultados de la investigacion orientada a evaluar y mejorar
la calidad del servicio ofertado por Operadora de Turismo ecuatoriana, a través de caso de
estudio. En el propio servicio de la empresa, es propuesto disefio de plan estratégico con el
fin de minimizar el nivel de insatisfaccién en clientes. Los objetivos logrados son de elaborar el
plan estratégico para empresas operadoras de turismo; ejecutar modelo diagndstico
situacional; y proponer plan de propuestas de mejora de calidad atendiendo al caso de
estudio. Son adoptados tipo de investigacion documental, tipo descriptiva, tipo de campo,
ademas de métodos cientificos como heuristicos, de expertos, andlisis y sintesis bibliogréaficos,
estadisticos — matematicos. Se concluye con un producto generalizable a empresas
operadoras de turismo ecuatorianas, incluyendo guia de diagndstico y de acciones correctivas
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DESIGN and VALIDATION OF STRATEGIC PLAN FOR THE QUALITY
IMPROVEMENT OF SERVICES FOR TOUR OPERATOR ENTREPRISES IN
ECUADOR. CASE OF STUDY

ABSTRACT

The present article presents the research findings guided to evaluate and to improve the quality
of the service offered by Ecuadorian touristic Operators, through case of study. In the own
service of the company, the design of strategic plan with the aim of minimizing the level of
dissatisfaction in customers is proposed. The successful objectives are to elaborate the
strategic plan for operating companies of tourism; Executing diagnostic situational model; And
proposing plan of proposals of high-quality improvement attending to the case study. They are
adopted descriptive type of documentary investigation, type of field investigation, in addition to
scientific methods like heuristic, of experts, analysis and synthesis bibliographic, statistical —
mathematicians. It finishes off to Ecuadorian operating companies of tourism becoming
widespread tool, including guideline of diagnosis and of corrective actions or of improvements

Keywords: strategic plan, motivation human talent, sales management, corrective actions,
organizational communication.

INTRODUCCION

Segun la Organizacion Mundial del Turismo, (OMT, 2015), en los Ultimos afios el turismo se
ha convertido en una actividad econémica sorprendentemente fuerte y resistente, con
una gran capacidad para contribuir a la recuperacién econémica, puesto que genera miles de
millones de délares y por ende puestos de trabajo.

La operadora de servicios turisticos, Geo Reisen, es una empresa potencialmente
competitiva en el entorno turistico ecuatoriano, dada variedad de servicios, innovadores,
personalizados, de acuerdo al perfil de cada cliente. Cada empresa tiene su objetivo en ser
lider en su ambito y la mejor en el mercado, generando la captacion de los potenciales
clientes ofreciendo cantidad y calidad en su oferta.

Con la finalidad de brindar los servicios de calidad y generar experiencias de vida a clientes,
es que surge la necesidad de elaborar en esta investigacion de plan estratégico, capaz de
mejorar la calidad de servicio en la Operadora de Turismo Geo Reisen, -de ahora en lo
adelante OTGR-, para lograr resultados eficientes y efectivos, cumpliendo con la promesa de
venta realizada al cliente, y de esta forma consolidar OTGR como una empresa
reconocida en el mercado por la calidad que ofrece en cada uno de sus servicios.

El objetivo de la presente investigacion, - a tenor de los presupuestos de Aldaz, Pacheco,
Moreno, Chale, (2015)- es elaborar un plan estratégico para mejorar la calidad del servicio de
la OTGR de la ciudad de Quito, provincia de Pichincha, mediante la fundamentacion tedrica,
realizando un diagnostico situacional y finalmente elaborando una propuesta que permita
mejorar la calidad del desempefio empresarial.

La propuesta ha servido ademas como tesis de grado para obtener el grado de ingeniero en
gestién turistica y hotelera en la universidad nacional del Chimborazo, ciudad Riobamba.
Revisada la bibliografia y fuentes bibliograficas, se evidencias metodologias bien generales
gue a juicio de estos autores, no alcanza la dimensién dialéctica de lo general a lo singular



hasta lo particular, por lo que se propone este modelo mas exhaustivo a las operadoras de
servicios turisticos, tomando como saco de estudio OTGR.

A la hora de planificar la estrategia, no es adivinar el futuro, sino tomar un conjunto de
decisiones que, -llevadas a la practica a través de la accién-, nos permitan acercarnos a un
determinado estado futuro deseable. En otras palabras, planificar es determinar con alguna
probabilidad donde vamos a estar en el futuro, en funcién de las decisiones que tomemos hoy.
Asi OTGR apuesta por decidir el futuro que se quiere alcanzar, las acciones y el camino a
recorrer para alcanzar a este futuro. Desde otro punto de vista, la planificaciéon es,
como bien afirma Lerdon (2008) fundamentalmente “prediccion”, para disminuir el riesgo y la
incertidumbre del futuro.

De tal manera, OTGR asume esta propuesta de disefio estratégico en calidad de metodologia
para la toma de decisiones; para optimizar el logro de objetivos; ser coherente a través de los
objetivos con la disponibilidad de recursos y necesidades; en calidad de reflexion del presente
para convertir en reflexion del futuro. Como bien afirma (Salazar, 2013, p.12), “la planificacion
es un proceso social”.

Ademas de la planificacion, la estrategia en la OTGR, comprende, en términos de objetivos de
largo plazo, elaborar programas de accién y prioridades en la asignacion de recursos
(personas, dineros esfuerzos). En este sentido, apoyado en los postulados de (Lerdon, 2008,
p.50), “se convierte en un marco conceptual fundamental que le permite a una institucion
permanecer en el tiempo y adaptarse a un medio altamente cambiante”.

Ya, se precisa imbuir a los directivos, en el pensamiento de la planificacion estratégica, en
calidad de herramienta de gestién. Ello permite apoyar la toma de decisiones en la OTGR en
torno al quehacer actual y al camino que deben recorrer en el futuro, que como bien afirma
(Armijo, 2011, p.12), “para adecuarse a los cambios y a las demandas que les impone el
entorno y lograr la mayor eficiencia, eficacia, calidad en los bienes y servicios que se
proveen”. La planificacién a tenor de (Bryson, 2004, p.22) “es un procedimiento formalizado que
tiene por objetivo producir un resultado articulado bajo la forma de un sistema integrado de
decisiones”, y sus tres fases o etapas, estan en permanente retroalimentacion. Estas etapas
son la de formulacién del plan estratégico; planes o programas de accion, y seguimiento.

A los planes o programas de accién, corresponden definir los proyectos con sus objetivos y
metas, plazos y recursos involucrados (humanos y materiales), asi como asignar
responsabilidades, recursos para la realizacién de los mismos. De tal manera, (Armijo, 2011,
p.13), afirma “corresponde también en esta fase, definir los indicadores de desempefio que
permitiran evaluar el desarrollo del plan en el tiempo”.

Por su parte, la evaluacién y seguimiento se asocia a la implementacion de herramientas de
gestién en la propia OTGR, que permitan evaluar el desarrollo de los proyectos de un plan
estratégico, en términos del cumplimiento de hitos, asi como del logro de los objetivos que
justificaron su realizacion. El objetivo de hacer seguimiento a los proyectos del plan estratégico
en la OTGR, radica en que estos procedimientos aportaran con informacién que sefalara
gué tan bien se estan alcanzando las metas sefialadas en la etapa de formulacién del proceso
y como se pueden corregir acciones frente a dificultades o desviaciones que aparezcan en el
camino. Pero esta planeacion ha de estar orientada al servicio al cliente.

La definicion de cliente esta ampliamente definida por numerosos autores en un sinnimero de
fuentes bibliogréficas. Sintetizando, las coincidencias residen que el cliente es la razon de
todo negocio, sin el cliente no es posible el desarrollo de ninguna empresa dedicada al
mercadeo se productos y servicios; el cliente siempre tiene la razon, por esta razén la misién y
visiobn de la empresa siempre deberan estar orientadas a satisfacer las necesidades de



nuestros clientes; la permanencia de la empresa en el mercado depende de sus clientes. En
ningln momento los clientes dependen de la empresa; el cliente es la persona que compra el
producto o servicio, en consecuencia, es el sujeto mas importante del negocio.

En este orden de ideas, se afirma que OTGR depende de los servicios que ofrezca a sus
clientes. Dentro de la perspectiva del servicio al cliente, es preciso que la organizacién
conozca, analice e implemente todos aquellos aspectos relacionados con los elementos del
servicio al cliente (antes, durante y después de la venta), fin de como asevera (Jiménez,
2012, p.11), “lograr la lealtad de sus clientes, asi como en la permanencia en los mercados
altamente competitivos”.

Todo el entramado que rodea el servicio orientado a satisfacer las necesidades de cada
cliente, constituye un valor agregado para este. OTGR ha de identificar de las necesidades de
los clientes, asi como el desarrollo integral de sus servicios para darle solucién a esas
necesidades. El servicio al cliente es fundamental para conseguir la fidelidad con la empresa
por ello y, -tomando en cuenta que es mas costoso para la empresa captar nuevos clientes
que lograr la fidelidad de los clientes existentes-, es tarea fundamental para la organizacion
desarrollar estrategias orientadas al mejoramiento de sus servicios actuales, junto con la
captacion de clientes potenciales. La fidelizacién de los clientes, es considerado desde dos
perspectivas en OTGR, la fidelidad como comportamiento y la lealtad como actitud.

De conformidad con el primer enfoque, s e considera que el concepto de fidelizacion a
OTGR, recoge el favorable comportamiento repetitivo de servicios que tienen las personas
en particular de la misma “fidelidad especifica”. (Ortega y Recio, 2008. p.23). Respecto al
segundo enfoque, OTGR sostiene que las relaciones leales se caracterizan por el
compromiso, considerando la fidelidad como (Day, 2010, p.8), “algo mas que una larga
relaciéon de un cliente con una determinada empresa o las visitas frecuentes de un cliente a un
establecimiento”.

La fidelidad de los clientes hacia OTGR, supone la existencia previa de una actitud
positiva hacia el servicio, seguida de un comportamiento repetitivo hacia el mismo. Esta
predisposicion favorable de los clientes se logra a través de un proceso de evaluacion
interna que, como bien afirma (Cisneros y Molina, 2008, p.5), “involucra tanto el atractivo
que representa los servicios de la empresa, como el interés que la propia empresa despierta
entre los clientes”.

Pero es el cliente interno elemento clave en OTGR, quien toma el resultado o producto de un
proceso como recurso para realizar su propio proceso. Después, entregara su resultado a otro
trabajador de la empresa para continuar con el proceso hasta acabarlo y ponerlo a disposicién
del cliente externo. La relacién con el cliente interno también juega un papel clave en el éxito
de la empresa. Afirma (Joseph, 2005, p.15), que en “el ejemplo de ventas el vendedor que no
funcione bien con el servicio al cliente puede tener mayor dificultad para realizar pedidos u
obtener respuestas a las preguntas de sus clientes externos”.

Ya referido al cliente externo, es todo consumidor 0 empresa con potencial para contratar sus
servicios. En esta categoria, también se engloban otros publicos como por ejemplo los
medios de comunicacion, las administraciones publicas, las organizaciones del sector. Los
clientes externos proporcion el flujo de ingresos a través de los servicios contratados que la
empresa necesita para sobrevivir. Los clientes satisfechos suelen repetir compras y servicios,
asi como referir a la organizacién a otras personas que conocen. (Juran, 2005, p.11).

Los prestadores de servicios turisticos, -al estilo de OTGR-, son todas aquellas personas
naturales o juridicas que se dedican o realicen actividades turisticas, estan definidas en la ley



de Organica de Turismo, y como explica (Aragon Gobierno, 2008, p.8), son personas “que se
dedique a la organizacién, promociéon y comercializacion de las actividades turisticas;
profesionales de turismo y personas juridicas que se dediquen a la prestacién de servicios
turisticos, personas que presten servicios gastronémicos”.

De tal manera, OTGR posee bien definido sus deberes y derechos como prestador de
servicios, el de promocionar institucionalmente el turismo, prestar el servicio turistico
conforme a las condiciones ofrecidas de calidad eficiencia e higiene, cumplir con las normas
técnicas y control de calidad establecidas; coadyuvar al Ministerio de Turismo en el fomento
de la calidad y control de las actividades turisticas; promover las manifestaciones culturales,
folcloricas del pais, cumplir con lo ofrecido y ofertado al cliente.

Relativo a la calidad total, es una de las principales tendencias que adoptan las organizaciones
modernas. Se caracteriza, como bien afirma (Peresson, 2007, p.8), por ser:

un sistema efectivo que integra esfuerzos de todos los grupos de una empresa para
definir, desarrollar, mantener y mejorar la calidad, con objeto de poder definir, disefar,
fabricar e instalar un producto o servicio con el costo mas econémico posible, dando
satisfaccion total al cliente.

Afirma (Report and Books, 2012), “se entiende por calidad una filosofia, cuya direccion debe ir
orientada a la satisfaccibn permanente de las expectativas y necesidades del cliente, que
busca integrar a todo el personal en un proceso de mejoramiento permanente”.

La importancia de los Recursos Humanos en las empresas se encuentra en su habilidad para
responder con voluntad oportuna y favorable a los objetivos, las oportunidades y esfuerzos por
obtener la satisfaccion buscada por la empresa. Esta, requiere de gente adecuada y bien
preparada, combinando actitudes conocimientos y habilidades. Todo esto se reflejara
directamente en el comportamiento organizacional que la empresa busca y/o requiere. OTGR,
esta integrada por personas, quienes llevan a cabo los avances, los logros y los errores de la
entidad. Por eso constituyen el recurso mas importante que puede mantenerse en constante
perfecciéon. La acumulacion de experiencia es vital en la futura toma de decisiones no
implicitas en OTGR, pero que tienen una directa relacién con los resultados esperados.

OTGR, tiene el reto de establecer los indicadores de calidad como instrumentos de medicion,
basados en hechos y datos que permiten evaluar los servicios para asegurar la satisfaccién de
los clientes. Es decir, miden el nivel de cumplimiento de las especificaciones establecidas para
una actividad o proceso empresarial. Los indicadores de calidad, idealmente son
representativos de las areas prioritarias o que requieren supervision constante de la gestién, y
estos han de ser realistas, relacionados con las dimensiones significativas de la calidad de
proceso, producto o servicio; efectistas, que se centren el verdadero impacto de la calidad,;
visibles, en forma de graficos de facil interpretacién, accesible a las personas involucradas en
las actividades medidas; sensibles a las variaciones del parametro que se esta midiendo y
econdémicos en sentido de sencillos de calcular y gestionar. (MINTUR, 2015).

El punto de partida de toda gestion de calidad consiste en captar las exigencias de los
clientes y analizar la forma de ofrecerles soluciones que respondan a sus necesidades. Es
posible entender la evaluacion de la calidad de un servicio llevada a cabo por el consumidor a
partir de los diferentes modelos que han sido desarrollados en este terreno durante estos
tltimos quince afios.


http://www.monografias.com/trabajos14/soluciones/soluciones.shtml

METODOLOGIA INVESTIGATIVA

Esta investigacién es declarada cientifica por cuanto adopta las estructura y principios de
replicabilidad a otros sujetos a partir de validar casos de estudio. Asi, son aplicadas las
investigaciones de tipo documental, estudiando y analizando las fuentes bibliograficas, ademas
de la documentacion y estado del arte en materia internacional, es decir, apelando a método
cientifico de analisis y sintesis bibliografico, -y ademas incorporando los enfoques de (Norton &
Kaplan, 2005), es gestionada la informacién que resulte relevante y ya analizada, goce de
atributos para la construccién de nuevos conocimientos.

Asumiendo los postulados de Hernandez, Fernandez, (2010), ademas de los ya citados
Norton y Kaplan, al desarrollar el plan estratégico es basado éste en cuatro perspectivas,
como es la financiera, clientes, procesos internos e innovacion y control. Esto obliga a adoptar
ademas la investigacion de corte descriptivo, cuyos estudios buscan especificar las
propiedades inherentes a personas, grupos, comunidades, o cualquier otro fendmeno que sea
sometido a andlisis; puede también, -como afirma (Morales, 2010: 34), que “se evallan
diversos aspectos, dimensiones, componentes o fendmenos a investigar. Desde el punto de
vista cientifico describir es medir”.

Asi, es combinada ademas el tipo de investigacion de campo, al satisfacer criterio de un
proceso sistematico, riguroso y racional de recoleccién de datos, basados en una estrategia de
recoleccion directa de la realidad de informaciones necesarias para la investigacion.

De los métodos cientificos que soportan estas investigaciones, se cita el método del andlisis y
sintesis bibliografico utilizado desde el propio comienzo, puesto que los antecedentes y estado
del arte en el campo de estudio, ademéas de las tendencias y realidad de la operadora de
servicios investigada, obligan al exhaustivo analisis; el método de expertos es vital al consultar
a sujetos con la suficiente experiencia, experticia, para proponer las mejores practicas de la
propuesta estratégica; el método de las contradicciones dialécticas, capaz de revelar la génesis
de las contradicciones que motivan esta investigacion, sefialando la existencia de empresas
operadoras de servicios turisticos en el Ecuador y la ausencia de propuestas estratégicas que
dinamicen su desempefio; la voluntad del estado y gobierno ecuatoriano en fomentar el
turismo, y la baja visibilidad en el desempefio de las empresas de servicios turisticos.

Pretendiendo generar conocimientos atemperados a la realidad, es necesario re c opilar datos
para la generacion de nuevos conocimientos, ello implica tomar en cuenta las técnicas de
investigacién como es la observacién, que permite observar al objeto de estudio con el fin de
extraer la informacion y registrarla para posteriormente proceder a analizar; la para el estudio
el cual el investigador busca obtener datos de varias personas, cuyos opiniones interesan al
investigador por medio de un cuestionario predisefiado.

Para el estudio de la presente investigacion, fueron realizadas dos encuestas dirigidas a los
clientes internos y externos, donde la se basa en los Clientes Internos que son doce
colaboradores y en el tamafio muestral de treinta clientes externos que posee la empresa de
un total de cuarenta y dos clientes.



Variable Conceptualizacion Dimensién Indicadores Técnicas/
Instrumentos
Plan Estratégico Estrategias
Conjunto de acciones de la | Conjunto de Encuesta
gerencia general que acciones Salarios dirigida a
w permite analizar la situacion clientes
5 E de la empresay su Objetivos Diversificacion de internos y
2 "'5J entorno estableciendo Servicios externos
o E objetivos y estrategias para A Corto Plazo
<>f & alcanzarlos. A Largo Plazo
% Tomado de (Prahalad,
= 2011).
Variable Conceptualizacion Dimensioén Indicadores Técnicas/
Instrumentos
Calidad de Servicios Metodologia e Procedimientos
La calidad de servicio es e Objetivos
w una metodologia que Satisfaccion  |o Responsabilidad [T Encuesta dirigida
- = organizaciones privadas o Calidad a clientes internos y
g %J pUincas y sociales Clientes e INcentivos externos
Eﬁt E |mplementan para e Eficiencia
> garantizar la plena o Seguridad
w . .. i . .
a w dg sus . Clientes Internos |: Cuestionario
clientes, tanto internos .
e Clientes Externos
como externos. (Law,
2010)

DESARROLLO Y DISCUSION

Para OTGR, las dimensiones consideradas en la evaluacion de la calidad del servicio, se
adopta la tangibilidad, que resulta la apariencia de las instalaciones fisicas, equipo, personal,
materiales visuales e impresos; la confiabilidad como la habilidad del personal para realizar el
servicio prometido de forma fiable y cuidadosa; la capacidad de respuesta como la disposicion,
voluntad para ayudar a los usuarios y proporcionar un servicio rapido; la_competencia y
profesionalidad, basado en el conocimiento y habilidades mostradas para realizar el servicio;
la_cortesia, reflejada en la atencién, respeto, consideracién y amabilidad del personal de
contacto; la_credibilidad, es decir la veracidad, creencia, responsabilidad, honestidad del
proveedor del servicio; la _seguridad en el sentido de libre de peligro, riesgo o dudas; la
accesibilidad en el acercamiento y facil de contactar; la_habilidad comunicacional saber
escuchar al cliente y entender sus comentarios, mantener al cliente en un lenguaje que pueda
entender.

La politica empresarial de OTGR, es la via para hacer operativa la estrategia. Suponen un
compromiso de la empresa al desplegarla a través de los niveles jerarquicos, reforzada con el
compromiso Yy la participacion del personal. La politica empresarial suele afectar a mas de un
area funcional, contribuyendo a cohesionar verticalmente la organizacion para el cumplimiento
de los objetivos estratégicos. Como bien afirma (Francés, 2006, p.9)

Cuando tenemos la calidad como uno de los objetivos estratégicos, la politica de la
calidad anima a los directivos funcionales a incorporar la orientacién al cliente en la
situacién de cada unidad organizativa. La politica empresarial, obviamente, ha de ser
adecuada para cada empresa y ajustadas a las necesidades y expectativas de sus
clientes.
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El sector turistico donde se inserta OTGR, es uno de los principales motores de la economia
con mas expectativas de crecimiento a mediano y largo plazo. La dinamica de la demanda
turistica, ademas de ser mas respetuoso con el ambiente, es mas exigente con relacion a la
calidad - precio del producto o servicio consumido. La provisién de un servicio de calidad
pretende ser el rasgo diferenciador del sector turistico ecuatoriano en el que se basa su
estrategia de desarrollo y representa el principal factor de competitividad con miras a un
modelo de desarrollo sostenible de los destinos turisticos. (MINTUR, 2015).

Las empresas dedicadas al servicio turistico tienen como objetivo proveer de
metodologias y herramientas que permita mejorar la calidad de sus productos y servicios a fin
de generar mayor competitividad en los mercados nacionales e internacionales. (MINTUR,
2015)

Las “Normas de Calidad Turistica” son documentos mediante los cuales se establecen
requisitos para los distintos servicios ofrecidos por OTGR. Estas normas son de caracter
voluntario, pero si se quiere obtener el certificado de la Marca de Calidad Turistica son de
obligado cumplimiento. Estas normas se crean por grupos representativos de empresarios en
base a diagnésticos de oferta y demanda. Las mismas incluyen dos tipos de requisitos,
unos relativos al resultado (prestacion) de los diferentes servicios y otros relacionados con los
sistemas y métodos (procesos) necesarios para asegurar el nivel de calidad de los servicios.
(MINTUR, 2015).

La marca de calidad en Tour Operadoras, -al estilo de OTGR-, establece los requisitos basicos
para una adecuada gestién de calidad, ambiente, seguridad y salud en el trabajo a ser aplicada
en todo tipo de organizaciones definidos como tour operadores. Esta es una herramienta de
gestién para optimizar el uso de recursos, asegurar los resultados planificados e iniciar el
camino a la mejora continua y excelencia en los procesos de prestacion de servicios
especialmente en la atencion a los clientes. Los objetivos de la marca de calidad en Tour
Operadoras, resulta establecer los requisitos generales de un sistema de gestion para la
calidad, ambiente, seguridad y salud en el trabajo en establecimientos del subsector de
operacion turistica, con el objetivo de demostrar su capacidad para proporcionar productos y
servicios turisticos que satisfagan los requisitos legales aplicables al subsector y a los
requisitos expresados por los clientes; contar con un marco de referencia para la optimizacion
y mejora de los servicios turisticos; implementar practicas ambientales y de prevenciéon de
riesgos; aumentar la satisfaccion del cliente. (MINTUR, 2015).

Sus referencias normativas, son referidos en este documento y son indispensables para su

aplicacién.

. ISO 9000, Sistemas de gestion de la calidad.
Fundamentos y vocabulario

e |SO 14050, Gestion ambiental. Vocabulario.

e Leyde Turismo del Ecuador

e NTE INEN 0, Primera revision, 2013-01, Estructura, Redaccién y Presentacién de
Documentos Normativos.

. NTE INEN O, Primera revisién, Enmienda 1, 2014-04-28, Estructura,
Redaccion y Presentacion de Documentos Normativos.

e OHSAS 18001, Sistemas de gestion de la Seguridad y Salud Ocupacional

e Reglamento General a la Ley de Turismo. (MINTUR, 2015)

Las agencias de viajes al estilo de OTGR, estan estrechamente vinculadas con el desarrollo
econdmico y social de un pais, ya que forman parte del sistema turistico que dicha actividad
es una de las principales fuentes de ingresos econémicos de un pais, ciudad o destino.



Variados y complementados conceptos de agencias de viajes al estilo de (Géngora, 2000);
(De la Torre, 2000); (Rodriguez, Puertas y Paniza, 2001).

Segun (Linares, 2002, p.11), se parte de que “Tour Operator”, es un anglicismo que puede
aplicarse a cualquier agencia de viajes que organiza y opera viajes, pero en el jerarquizacién
turistica este término se aplica en especial a aquellas agencias de viajes que forman
grandes grupos empresariales; utilizan transportistas y alojamientos de su propiedad en sus
viajes y productos; crean diferentes marcas para sus variados programas de viaje; operan
internacionalmente un gran porcentaje de sus viajes; mueven altas cifras de clientes y de
ventas.

La operadora de turismo, OTGR, tiene tres funciones basicas. La funcién asesora, que consiste
en informar y asesorar al viajero sobre las caracteristicas de los destinos, los servicios, los
proveedores y los viajes existentes y ayudarle en la seleccién de lo mas adecuado en su caso
concreto. La funcion mediadora, consiste en gestionar e intermediar en la reserva, distribucion
y venta de servicios y productos turisticos. Como cualquier funcién intermediaria no es
imprescindible en el mercado, pero ejerce un papel necesario de acercamiento del producto al
viajero y de multiplicacién de los puntos de venta del proveedor y por dltimo la funcién
productora, consistiendo en disefiar, organizar, comercializar y operar viajes y productos
turisticos originados por la combinacion de diferentes servicios y ofertados por un precio global
preestablecido. “La jerga técnica de las agencias de viajes los denomina también paquetes
cuando son programados a la oferta y la demanda cuando son organizados a la medida de
cada cliente. (Linares Diaz & Jouve, 2002, p.3)

Asi, paquete turistico es un producto que se comercializa de forma Unica. Contiene dos o
mas servicios turisticos como alimentacion, alojamiento, guianza, transporte por el cual se
abona un precio dentro del cual el consumidor no es capaz de establecer un precio individual
para cada servicio que se le presta. Afirma (Cerna, 2010, p.15) que “para poder formar el
paquete turistico tiene que existir primero el recurso atractivo, servicios, circuitos turisticos para
empaquetar, ser promocionado y vendido al turista.

Herramienta de obligatoria aplicacién en OTRG en el diagnéstico,ha sido el andlisis FODA.
Se puede determinar que este andlisis apoya el alcance de los objetivos, debido a que
proporciona informacion sobre factores que afectan y benefician a la organizaciéon y que
pueden ser de caracter preventivo. Resulta herramienta propia del analisis estratégico de
OTGR, que consiste en evaluar las fortalezas y debilidades que hay en el ambiente interno y
externo de la empresa y las oportunidades y amenazas que se refieren al micro y macro
ambiente de la companiia. Asi, (Fremont, 2000, p.34), afirma.

el proceso del andlisis de las Fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas
se considera los factores econdmicos, politicos, sociales y culturales que
representan las influencias del &mbito externo de la empresa, que inciden sobre su
guehacer interno ya que potencialmente pueden favorecer o poner en riesgo el
cumplimiento de la misién institucional.

La informacion obtenida para la presente investigacion se realizd de la siguiente manera.
Como primer punto elaboré un banco de preguntas para la encuesta la misma que se aplico a
clientes internos y externos con el fin de extraer la informacion necesaria para la
investigacion, se procediod a la aplicacion de encuesta a clientes internos como externos con el
fin de extraer la informacién necesaria para la investigaciéon. Esta informacion se tabulé y
analiz6 mediante graficas representados en porcentajes. De esta manera permite mostrar
cada pegunta en gréafico y con la interpretacidn correspondiente, por UGltimo, se determiné las
conclusiones y recomendaciones.



OTGR es especializada en turismo receptivo, que fue constituida el 2 de marzo de 2004,
con el objeto de realizar operaciones de turismo. En la actualidad la empresa tiene doce
colaboradores y los mismos que estan divididos dentro de los cuatro departamentos que tiene
la empresa: Departamento de Ventas, Departamento de Operaciones Land y Galapagos,
Departamento de Marketing y Departamento Financiero. Para el diagnéstico situacional de
OTGR, se realiz6 por medio de un analisis FODA el mismo que se basa en las cuatro
perspectivas citadas



Tabla 1. Andlisis de Oportunidades
OPORTUNIDADES

PERSPECTIVA DESCRIP URGENCIA TENDENCIA | IMPACTO | SUMA
Nuevos Negocios por desarrollo de nuevos mercados 6 10 8 24
FINANCIERO Aprovechamiento del desarrollo de Marca Pais 5 5 8 18
Desarrollo y generacion de nuevos destinos 10 10 10 30
CLIENTES Promocion de imagen del pais en el exterior (mejor presupuesto) 8 5 8 21
Interés de los mercados en el turismo 10 10 10 30
Mejoramiento de Infraestructura turistica del pais 10 5 7 22
PROCESOS Obtener certificacion de calidad 5 10 7 22
INTERNOS Diversidad geografica, ecolégica y cultural 10 10 10 30
Conectividad y nuevos destinos 8 7 6 21
Facilidades de asesoria externa 8 8 10 26
Aprovechamiento del interés de la competencia, en alianzas y 10 10 10 30
INNOVACION Y | Aprovechamiento de tecnologia 10 10 10 30
IAPRENDIZAJE Facilidad para obtener informacion 10 10 10 30
Aprovechamiento de afiliaciéon a gremios 5 5 5 15

PRIORIDAD

Desarrollo y promocion de nuevos destinos

Interés de los mercados en el turismo

Diversidad geogréfica, ecolégica y cultural

Aprovechamiento del interés de la competencia, en alianzas y asociaciones

Aprovechamiento de tecnologia

Facilidad para obtener informacion

N[OOI W|IN| P

Facilidades de asesoria externa




Tabla 22. Andlisis de amenazas

AMENAZA
PERSPECTIVA DESCRIPCIO URGENCI | TENDENCI | IMPACT | SUMA
Aumento de impuestos 10 10 10 30
Generacion de nuevas leyes 6 7 6 19
Devaluacién de la moneda por crisis econdémica 10 10 10 30
FINANCIERO Aumento del riesgo pais 10 10 10 30
Eliminacién de subsidios 5 7 10 22
Falta de apoyo gubernamental para inversion 9 9 10 28
Mal utilizacién de la tecnologia rompiendo canales de comunicacion 10 10 10 30
Competencia desleal 10 10 10 30
Inestabilidad de la regién 10 10 10 30
CLIENTE Mala imagen del sector politico 10 10 10 30
S Grandes riesgos naturales 5 5 10 20
Pérdida de identidad cultural 8 7 8 23
PROCESOS INTERNOS Falta de analisis y seguimiento de promocidn turistica del pais 10 9 8 27
Mala utilizacion de recursos naturales 10 10 10 30
INNOVACION Y Divorcio entre la academia y la empresa 7 8 7 22

APRENDIZAJE

PRIORIDAD

Aumento de impuestos

Devaluacion de la moneda (Europa) por crisis econémica

Aumento del riesgo pais

Competencia desleal

Mala imagen del sector politico

Falta de apoyo gubernamental para inversién

N|O|OA~|WIN|F

Mala utilizacién de recursos naturales




Tabla 3. Andlisis de Fortalezas

FORTALEZAS
PERSPECTIVA D URGENCI| TENDENC| IMPACT SUMA
Estabilidad Econémica 8 8 10 26
Cartera de clientes adecuada 10 10 10 30
Buen flujo de caja 8 10 8 26
Capacidad de endeudamiento 9 10 9 28
FINANCIERO Capacidad de negociacién 8 7 10 25
Cumplimiento de obligaciones 10 10 8 28
Puntualidad de pago a empleados 10 10 10 30
Programas flexibles a medida del cliente 10 10 10 30
Segmentacion y conocimiento del mercado 10 7 8 25
Rapidez de respuesta, a requerimiento de clientes 10 7 10 27
Habilidad v rapidez para solucionar problemas 10 10 10 30
CLIENTES Clientes en varios paises 9 8 9 26
Imagen positiva 10 8 10 28
Fidelidad de compromisos 10 10 10 30
PROCESOS INTERNOS | Posee productos competitivos 10 8 10 28
Calidad servicio al cliente 10 10 10 30
Buenos equipos de trabajo 8 10 8 26
Personal capacitado y con experiencia 10 10 10 30
Conocimientos del producto 10 7 8 25
INNOVACION ¥ Empoderamiento 10 5 8 23
APRENDIZAJE Capacidad de liderazgo 10 7 10 27
Proveedores calificados 10 7 10 27
Equipo joven y dindmico 8 8 8 24
Equidad en administracién de viajes 5 10 5 20
Integracién como equipo 10 7 10 27
Predisposicién a la innovacion 10 8 10 28
Utilizacién de tecnologia para comunicacion 10 8 10 28

AW N

PRIORIDAD

Cartera de clientes adecuada
Puntualidad de paao a empleados

Programas flexibles a medida del cliente
Habilidad y rapidez para solucionar problemas
Posee productos competitivos

5 Fidelidad de compromisos
6 Calidad servicio al cliente

7 Personal capacitado y con experiencia

8




Tabla 4. Andlisis de las debilidades

DEBILIDADES
PERSPECTIVA DESCRIPC URGENC| TENDENC| IMPACT | SUM
FINANCIERO Falta en cumplimiento de presupuestos 8 8 8 24
CLIENTES Falta operacion directa en galapagos 9 7 9 25
Carencia de un Plan Estratégico 10 10 10 30
PROCESOS INTERNOS No se tiene claro el valor agregado de nuestros productos 10 7 8 25
No hay diversificacién de proveedores 7 8 8 23
Falta de efectividad en las reuniones 10 6 8 24
Falta estructurar un sistema de manejo de la informacién y comunicacion 10 7 8 25
Falta pro actividad y colaboracion en algunos miembros del equipo 9 7 9 25
Falta un programa de capacitacién estructurado 9 8 9 26
Falta reconocimiento de esfuerzos y motivacion 7 6 8 21
Carencia de dominio de idiomas en varias areas 7 7 7 21
INNOVACION Y APRENDIZAJE | Manejo inapropiado de la tecnologia y los recursos 8 8 8 24
Distribucién inadecuada del espacio fisico 7 7 7 21
Falta proceso para seleccién de personal 7 7 9 23
Falta de autonomia 7 7 8 22

PRIORIDAD

Carencia de un Plan Estratégico

Falta un programa de capacitacién estructurado

Falta operacion directa en galapagos

Falta pro actividad y colaboracion en algunos miembros del equipo

Falta estructurar un sistema de manejo de la informacion y comunicacion

Manejo inapropiado de la tecnologia y los recursos

Falta en cumplimiento de presupuestos

I N[O B[W|IN|F

No se tiene claro el valor agregado de nuestros productos




Tabla 5. Analisis de las oportunidades/Amenazas vs Oportunidades/Fortalezas

MEDIO EXTERNO

OPORTUNIDADES (+)

AMENAZAS (-)

Desarrollo y promocion de nuevos destinos

Aumento de impuestos

Interés de los mercados en el turismo

Devaluacién de la moneda (Europa) por crisis econémica

Diversidad geografica, ecoldgica y cultural

Aumento del riesgo pais

Aprovechamiento del interés de la competencia, en alianzas y

asociaciones

Competencia desleal

Aprovechamiento de tecnologia

Mala imagen del sector politico

Facilidad para obtener informacion

Falta de apoyo gubernamental para inversion

Facilidades de asesoria externa

Mala utilizacién de recursos naturales

FORTALEZAS (+)

DEBILIDADES (-)

Cartera de clientes adecuada

Falta en cumplimiento de presupuestos

Puntualidad de pago a empleados

Falta operacion directa en galapagos

Programas flexibles a medida del cliente

Falta de continuidad y estandarizacién de procesos e indicadores

Habilidad y rapidez para solucionar problemas

No se tiene claro el valor agregado de nuestros productos

Fidelidad de compromisos

Falta pro actividad y colaboracién en algunos miembros del equipo

Calidad servicio al cliente

Manejo inapropiado de la tecnologia y los recursos

Personal capacitado y con experiencia

Falta estructurar un sistema de manejo de la informacién y
comunicacion

Posee productos competitivos

Falta de autonomia

MEDIO INTERNO




De tal manera, la propuesta inicial queda como:
Mision

Geo Reisen es una empresa dindmica que ofrece al sector turistico actividades y programas
tradicionales e innovadores que se ajustan al requerimiento de cada uno de nuestros
clientes bajo un modelo de turismo sustentable que aporte a la economia del pais, a través de
un equipo de trabajo profesional y comprometido que mejora continuamente.

Vision

Ser una empresa altamente competitiva y posicionada dentro de cada uno de los mercados en
los que participamos que brinde servicios turisticos eficientes y eficaces a través de la
innovacion continua de los paquetes turisticos para lograr que nuestros clientes se lleven una
experiencia de vida, Unica e inolvidable en cada uno de los lugares visitados.

Valores Empresariales

RESPETO
Yo soy respetuoso porque:
v/ Se tratar bien a los demas y a mi mismo.
v" Me expreso de una manera educada, tranquila y soy cordial en el trato.
v' Uso siempre las palabras “Por favor” y “gracias”.
v' Escucho las ideas y opiniones de mis compafieros y las valoro.
4 Conozco y mantengo los limites hasta los que puedo llegar con otras
personas.
v" No juzgo a otras personas.
COMPROMISO
Estoy comprometido porque:
v Conozco las metas de la empresa y estoy dispuesto a cumplirlas junto con mi
equipo.
v" Me pongo la camiseta y doy lo mejor de mi.
Formo parte de los triunfos y problemas de la empresa.
v' Soy fiel a mi palabra frente a cada acuerdo que hago.

\

INTEGRIDAD
Soy integro porque:
Creo en valores que favorecen a la empresa y su entorno, y actlo en
concordancia con ellos.
Vivo y actlo siempre en la verdad.
Hago bien las cosas, sin errores cumpliendo normas.
Trato siempre de hacer mas de lo que me corresponde.
Soy honesto, ético y leal conmigo mismo y con el entorno.

\

LSRN

RESPONSABILIDAD

Soy responsable porque:
Sé que tengo objetivos personales y de equipo por cumplir
Hago las cosas lo mejor que puedo, con totalidad y consciencia.
Cumplo los compromisos respetando los acuerdos
Asumo el resultado de mis decisiones

LEALTAD
Soy Leal porque:
v Asumo con compromiso Y responsabilidad misobligaciones con la empresa.



v" Soy coherente con lo que digo y pienso.
v' Soy fiel con la empresa y defiendo siempre sus intereses.

v" Trabajo con mi equipo en la consecucion de los mejores resultados.

INNOVACION
Soy innovador porque:
Estoy abierto a cambios.
Aporto ideas que permiten la mejora continua.
Aprovecho la tecnologia para mejorar productos y procesos.
Le doy valor agregado a algo pre-establecido para hacerlo diferente
Soy Proactivo.

ANANENENRN

SOLIDARIDAD
Soy solidario porque:
4 Tengo buena actitud con mis compafieros de trabajo en el cumplimiento de
los objetivos.
v" Ayudo a quien necesita apoyo por conviccién y no por imposicion
v Me siento feliz en apoyar a mis compaferos en el cumplimiento de sus
objetivos.

Tabla 6. Grupo de Intereses
Los principales grupos de interés relacionados con la empresa y sus necesidades
se detallan a continuacion:

GRUPO DESCRIPCION NECESIDADES DEL CLIENTE
v Profesionalismo
CLIENTES Intermediarios v Confiabilidad Total

CORPORATIVOS cliente empresa v Compromiso
4 Informacién completa y oportuna
L l aaltad
v' Responsabilidad

CLIENTE FINAL Personas que v' Viaje sin problemas inconvenientes

realizan el viaje v Sentirse respaldados en todo momento

v/ Buen trato y Respeto
v' Buen ambiente laboral

COLABORADORES Cliente Interno v" Remuneracién Justa
v Crecimiento Laboral
v' Generacion de Utilidades

DIRECTIVOS Direccion de la v' Cliente interno co6modo comprometido
Empresa v Productividad del talento humano

v

Mejor posicionamiento en el mercado

Fidelidad

Generacion de fuentes de trabajo
Administracién Cumplimiento de obligaciones
GOBIERNO Publica tributarias

Productividad

Productos o v' Fidelidad en negociaciones
PROVEEDORES servicios v" Cumplimiento de lo ofrecido
v' Precios Justos
v' Generacion de interés
Operaciones v" Fluidez del Efectivo
BANCO Financieras v' Buen manejo de la cuenta
v
v
v

AN




Con las oportunidades que brinda el mercado turistico, como principal oportunidad es desarrollar
y promocionar nuevos destinos turisticos, seguido por los intereses de mercado en el turismo, en
el desarrollo de nuevos productos se provecha la diversidad geografia, ecoldgica y cultural con
la que cuenta el pais. Otra de las oportunidades que tiene la empresa es aprovechar el interés
de la competencia a través de alianza y asociaciones, cémo, por ejemplo: Creacién de un
programa en compartido en la que participan cuatro Tour Operadoras cada una con tres tours a
operarse en el afio.

Como principal amenaza en el mercado turistico es el aumento de impuestos, tasas de
ingreso esto afecta de forma directa porque tienden a subir los precios de los paquetes. Otra de
las amenazas importantes para OTGR es la devaluacion de la moneda (Europa), que afecta de
forma directa a la empresa, debido a su principal mercado que proviene de Europa,
convirtiéndose en un pais muy caro opcion de otros, esto hace que eviten viajar o postergue
ensu viaje afectando las ventas de la empresa y por ende no hay ingresos al pais. Otra de
las amenazas que se ha visto reflejada el Ultimo tiempo es aumento del riesgo pais por factores
naturales tales como: erupciones volcanicas, deslaves, epidemias de virus, lo que hace que
desistan de visitar Ecuador y prefieran otros destinos.

Del analisis interno, una de las fortalezas que la empresa posee es una cartera adecuada de
clientes que generan los ingresos a la empresa, la puntualidad de pagos al cliente interno, es
una motivacion para el optimo desarrollo de sus actividades. Otra de las fortalezas es ofrecer
programas flexibles de acuerdo al interés del cliente, lo que se ve reflejado en los productos
“Taylor made” o a la medida del cliente. También la fidelidad con los compromisos, es decir
cumplir con lo ofrecido y evitar algin tipo de reclamo. Calidad en el servicio también es una
fortaleza, pero no al 100 % por lo que se debe trabajar en mejorar la calidad de servicio, otras
de las areas en la que se enfoca el plan estratégico es mantener personal capacitado a través
de un programa de capacitaciones.

Como una de las debilidades de la empresa es la falta de un plan estratégico estandarizacion
de procesos, la falta de un programa de capacitacion al cliente interno, el manejo inadecuado
de los recursos tecnolégicos, el no cumplimiento de presupuestos se debe por algunas de las
amenazas del pais lo que disminuye los turistas y por ende las ventas y evita que se cumplan
con los presupuestos determinados. Otra de las amenazas es la falta de operacién directa en
Galapagos, siendo esta region la que mas volumen de ventas genera para la empresa y por
el mismo hecho de la distancia y las exigentes regulaciones del Parque Nacional Galapagos no
se cuenta con una operacion directa se la realiza a través de intermediarios que no estan
enfocados en brindar una atencién de calidad.

De la definicion de Factores Claves, de acuerdo al diagnéstico situacional de la empresa se
realizé el andlisis FODA en base a los siguientes cuatro factores que se va a trabajar.

4 Financiero: participacion de la empresa en el mercado turistico y generar mas
ingresos a través de nuevos clientes.

v Cliente /Mercado: Siendo el cliente interno y externo los principales motores
para que una empresa funcione, se necesita mejorar los indices de satisfaccion.

v Proceso Internos: procesos operaciones para operar con O errores y evitar

guejas de los clientes.
v"Innovacion y Aprendizaje: Mantener un equipo de trabajo competitivo.

La definicion de objetivos estratégicos, se establece a través de la elaboracion del Cuadro de
Mando Integral (CMI) en base las cuatro perspectivas establecidas en los factores claves.



Tabla 7 CUADRO DE MANDO INTEGRAL

IAPRENDIZAJE

los miembros de la
empresa en un equipo

logro de buenos
resultados y altos
estandares de calidad

Desarrollar un
programa de
capacitacion continua

Mediante un programa
estructurado, basado en las
necesidades reales se
establecera un programa de
capacitacion continua, orientado
a resultados

Gerencia General Areas
inmersas

Mantener la tecnologia
necesaria para ser
competitivos y
productivos

Disponer de tecnologia
actualizada, necesaria y
suficiente para el adecuado
desarrollo de actividades

Gerencia General

OBJETIVO
PERSPECTIVA ESTRATEGICO DESCRIPCION DEL OBJETIVO RESPONSABLE PRESUP
Mejorar la participacion| Incrementar las ventas en cada Departamento de Mk
FINANCIERA de la empresa en ell uno de los mercados enlos que |y Ventas. Gerencia
mercado participa la empresa General
Desarrollar nuevos Crear productos competitivos con Coordinador de Marketing
productos lvalor agregado, que se diferencia
de la competencia, y sean
CLIENTE/ rentables
MERCADO Mejorar el indice de Lograr que los clientes se Coordinador de
Satisfaccion del sientan seguros y satisfechos Operaciones
Cliente con los servicios brindados
Cumplir lo acordado Siempre cumplir los Agente de Ventas
con el cliente compromisos acordados con
nuestros clientes, tanto en la
operacion como el proceso de
venta
Operar con cero Operar eliminando los errores en [Departamento de
PROCESOS errores todo el proceso operativo Operaciones
INTERNOS
Solucionar con Las personas involucradas Departamento de
efectividad y rapidez | tomen decisiones efectivas y Operaciones y
cualquier eventualidad. | répidas en las eventualidades \Ventas
y problemas
Garantizar la Que todo el equipo Gerencia General
INNOVACION Y integracion de todos humano este alineado en




Tabla 8. Plan de Accidn en base a la Perspectiva Financiera

PERSP. | ESTRATEGIA| ACTIVIDADES INDIICAD. | INTEN. INDICR | RESPONS PRESU
Mejorar la Participacion en las
é participacion defprincipales Ferias \Ventas por Medir las Dpto. Mk y
UGJ la empresa en [Internac. de Turismo Mercado ventas por Ventas
z el mercado Participacion en mercados Gerencia
z \Workshops organizado invertidos General
L por MINTUR

Tabla 9. Desarrollo del Plan de Accidn desde la Perspectiva Financiera
]

e ESTRATEGIA: MEJORAR LA PARTICIPACION DE L4
N\ EMPRESA ENEL MERCADO,
( GE@’& "‘ ACTIVIDAD 1: Parficipacion en las principales Ferias
| ommmmmen | temacionales de Turismo
N\ /

Proposito: Participar en las principales ferias intemmacionales de tuvismo para

af¥ecer sus servicios a clientes potenciales.

Alkcance: Mercados de Alemania, Australiay Estados Unidos

Desarrollo:
La empresa participaraenlas 2 ferias internacionales de Turis mo mds importardes

del mercado turistico como sonla ITB (International Tourisnms Boxse) Bolsa
Internacional de Turismo y Travel Mart.

ITB (International Tourisnms Borse): Es enuna de las ferias més importartes de
la Industia Turistica a nivel Mundial se realiza cada afio enel mes de Marzo en
la cmdad de Berlin — Alemania donde prestadores de servicios taristioss
(Operadoras de Turisticos, Hoteles, Barcos entre otros) van ¥ exponen sus
productos o servicios a las grandes empresas de Turismo internacional que
slempre estan ala vanguardia de tenerun aliado operadorencada pais que vende.

Trayel Mart América Latina: Es una de las ferias mis importantes de Latino
Ameérica que se lleva a cabo cada ano en Septembre v tiene higar enun pais de
Centro América o Sudamérica, esta ferla reine a operadores taristioos,

proveedores de servicios.
Ohjetwrosde la_particinaciinen las fertas Internacionales de Turismo

¢ Dar a conocer los servicios que ofrece Geo Eelsen a los Clientes
Potenciales.

¢ Incrementarlacarterade clientes corporativos
¢ Generar ventas através de rmevos clientes




Tabla 9.1. Desarrollo del Plan de Accidn desde la Perspectiva Financiera.
Continuacion

+ Realizar allanzas estratégicas

¢ Realizarun seguimiento de los clientes externos que ya trabajan conGeo
Eeisena través de visitas personalizadas.

¢ Capacitar alos clientes ¥ su equipo de trabajo sobre mevos productos y
servicios, promociones, bereficios, destinos y facilidades.

¢ Organizar viajes de ins peccion y capacitacion de los sexvicio, destinos que
ofrece laempresa a través de Fam Thps.

¢ HNegociar conlos clientes los térmunos, condiciones, incentivos, beneficios
yeonusiones de larelacidon comercial conlaempresa.

* Promocionar al Ecuador comoundesting taxistico

Figura 1.

¢ Realizar acuerdos puntiales con los clientes que generen ventas de

productos ¥ servicics, Zrapos,eventos o salidas fijas.

Proceso antes, durante y después de la participacién en una Feria de Turismo

Establecer citas
con clientes
potenciales

Realizarun
seguimientoalos
clientes
potenciales que
se contacto

durante la Feria
\

Internacional

Preparar material
publicitario para
la Feria

Visita a clientes
externos con el fin
de evaluarlos
servicos que esta
ofreciendo Geo
Reisen

Participacion en
las actividades de
la Feria

clientesy dar
conocerlos
Servicios que
Geo Reisen
ofrece




Tabla 10. Estrategia participacidon de la empresa en mercado

— ESTRATEGIA: MEJORAR LA PARTICIPACION DE 14

-

e i EMPRESA EN EL MERCADO.
( g'._ | ACTIVIDAD 2: Participacion en Workshops organizado por el
\ —*‘/,.' Ministerio de Turismo del Fcuador

N\ /

N ”
~ o’

Proposito: Fortalecer el sector turismo como fuente sostenible de ingresos

Akeance: (reradeores Budsticas

Desarrollo:

El Miristerio de Turismo del Ecuador orgamiza al ano vanos Workshops (Fueda
de Negocios) de sector taristico al ano, enfocadas en diversos mercados a los que
quiere llegar con diferentes tematicas, dando la oportanidad a prestadores de
servicios de ofertar sus productos. Conla realizacidnde estos eventos se pretende
que el sector privado forme parte del desarrollo taristico del pais, a través de la

ofertaenlos diferentes mercados que el Minis terio de Turis mo pronueve.

Geo Egjsen aprovechando la oporanidad que oftece el Minis terio de Tunsmo de
los diferentes Workshops participa porlas siguientes razones:

¢ Promoverlos servicios taristicos que ofiece Geo Beisen

¢ Entrevista directa con representantes de Empresas Turisticas Mayonstas
Internacionales.

¢ Conocerlas necesidades ¥ preferencias de los mercados participartes.

¢ Desarrollar paquetes taristcos enbase alas necesidades del mercado

¢ Motivarlacomercializacidndirecta

¢ Fortalecerla oferta turisticadel pais

¢ Entrarenrmevos mercados

¢ Incrementarlacarterade clientes corporativos.




Tabla 11. Plan de
Accion de la perspectiva Cliente Mercado

INDICADOR INTENCION DEL
PERSP. ESTRAT ACTIVIDADES INDICADOR RESPONSA | PRESUP
BLE
Establecer procesos para
Desarrollar el disefio de paquetes Medir los 3
nuevos turisticos innovadores. 2 é productos lanzados g
productos Establecer procesos para o 2 al mercado y su s <
evaluacion y seleccién de Z DE_ efectividad 'g
proveedores nuevos S
o
<D( Disefiar un procedimiento
8 Mejorar el devaluacion de c 3 2
% indice de satisfaccion al cliente. 3 :§ Medir el nivel de _§ s
o [Satisfaccion Desarrollo de 8 s satisfaccion y 28
£ |del Cliente Herramientas de ER- seguridad g9
= evaluacion. n 30
@)
Identificar los Medir el porcentaje
Cumplir lo ofrecimientos de cumplimiento de
acordado realizados. (actividades, los acuerdos con

con el cliente

precios, politicas)
Revisar los
indices de
satisfaccion.

Indice de
Cumplimiento de
Ofertas

respecto a los
resultados

Agente de
Ventas




Tabla 12. Desarrollo de nuevos productos

ESTRATEGIAL: DESARROLIARNUEVOS PRODUCTOS.

' ~
/ < \
[ GE@.’: | ACTIVIDAD 1: Establecer procesos para el disedio de paquetes
\ e neisticos Estandar.

. ._/

— ESTRATEGIA 1: DESARROLLAR NUEVOS PRODUCTOS.

s

'/‘I
| I . & d d
| o— | S¢leccion de nuevo proveedores.

N

@"; "'I ACTIVIDAD 2: Fstablecer procesos para evaluaciony
/

Proposito: Desanollar un proceso para evaluar y seleccionar nuevos
proveedores parva brindar a los chientes la mejor opcion del sexrvicio nnistico.

Akance: Se aplica a los proveedores de las enmpresas operadoras turisticas, para
evaluarias como candidatas, seleccionar las mejores opciones y contolar su
desenmpedio periodicamente.

Desarrollo:
Establecer y comumicar las politicas de conpra

Lapolitica paraevahiar, seleccionarproveedores tiene comonicio conocerqueé tpo

de servicios abarca la politica ¥ por tanto, qué proveedores se inchiyen enella.
Enla siguiente tabla se debe realizar esta identificacion:

Tipo de Searvidos Proreedo res sSe yeenlap A
Si No
. Hoteles, apart hotel hosterias,
Hospedaie CAMpAm eXtos, ICETOS, ete.
Transporte tegestre, Lagtobuses tacis busetas, camionetas.
. Sgropuertos, maelos  progamados,
Spoits aroey muelos chirteres.
B X Embarcaciones, yates, deslimdores,
iR charter maritimos.
Restymardes ybares, tisndas de
abamrotes, ganjeros, pescadores,
Alimerdos yhehidas. comercios ymercados locales,
paraderos, camiceros, mayoristas de
alimexdos.

Rerta de aatomoviles terrestres, rerda
Ayomotores yrares sh | de rawes / aymomotores acuiticos,
motor rerda de names £ asmomames,
proveedores de combustible

; ; Promeedores de tours ¥ examsiones,
Areas ambierdales : 2 : :
Il R i) mstalaciones recreativas y deportiras,
5< AT tiendas yfibricas, patrim ondo religioss

Y redeatiras

. : Espacios piblicos abiertos v cemados,
Areasun?malzs, adm i iém de sitics e
pcmmmmlE_v] 5 concesionarios primades de

patrimordo, et




12.1. Estrategia de nuevos productos

Los elementos a evaluar han sido incluidos en la ficha de evaluacion y reevaluacion de
proveedores. Esta incluye tres partes:

v' Datos de la empresa evaluada

v Evaluacion inicial

v" Reevaluacion

Realizar evaluaciones iniciales a los Proveedores

Con las indicaciones establecidas en la politica de compras, se realiza una evaluacion de
todos los proveedores actuales de la empresa y se llena el registro correspondiente.
Para ser proveedor seleccionado se requiere:

v Tenga permiso de funcionamiento al dia.

v Laempresa disponga de medios adecuados para la entrega del producto/servicio al
cliente.

Utilice métodos para el control de la calidad de sus productos/ servicios.

Maneje los aspectos ambientales conforme a la legislacion.

Administre los procesos previniendo riesgos.

Gestione las quejas, reclamos y sugerencias documentadamente.

Mida la satisfaccion de los clientes.

AN NI N N NN

Los otros parametros evaluados se consideran para un analisis global del proveedor. Con
esa informacién de base el proveedor es seleccionado y registrado en la lista de

Proveedores.



Tabla 13. Satisfaccion al Cliente. Estrategias

,""‘ ,'\ N\

GES: ¥ i s
| e | ACTIVIDAD 1: Disediar un procedinsento de evaluacion de
7 satisfaccion al cliente.

— ESTRATEGIA 2: MEJORAR EL INDICE DE
SATISFACCION DEL CLIENTE.

n

\

Proposito: Monitorear la informacion relacionada con la percepcion del cliente
respecto al servicio y/o producto brindado.

Alkanwe: Este procedinzento aplica desde que se prepara el cuestionario para
ser enviado al cliente hasta que se analizan los resultados obtenidosy se genervan
las acciones corvespondientes.

Desarrollo: Descripcidon de lasaciwridades delproceso

Medicion de la satisfacciondel chiente
Para garantzar una operacion taristica de calidad, Geo Egisen ha establecido las
sigulentes estratégicas de seguiniento:

Bhha: Es un documento en el cual se detalla de forma diana las achvidades a
realizar porcadauno los tours, es te documerto siempre debe estar actnalizado, paa

un correcto seguinuento.

Bitacora de Novedades: Es una herramienta que permite detallar todas las
novedades se han presentado durarte el tour, lo cual nos permite tomar acciones

correchvas.

Reunon Semamnal: El Staff de Operaciones, Ventas ¥ marketing mantere
reuniones semanales para analizar la operacion de los tours ejecutados v revisar
novedades con proveedorws. Laherramientaque seutilizaenestas reuniones es la
Biticora de Novedades parael registro de cualquiereventialidad sucedida parasu

pos terior seguinuento.

Llamada de seguimienio a pax durante el Tour,- El personal de ventas al
momento de recibirlabiblia, debe estar pendiente de laoperaciénde sus pasajercs




Tabla 13.1. Satisfaccion del Cliente. Estrategias. Continuacion

vendidos, de tal forma que apmoamad amente a la natad del tour, realice una llaenada |
a sus pasajeros, para recibir un faedback de los servicios recibidos durarde su
viaje, la respuesta recibida debe ser registrada enel cuado de control de lamadas,

parasu seguimiento y correccionde serelcaso.

Hoja de Comentarios: En el despacho de cadatourse entrega a los pasajeros una
evahiacidn para que califiquen el servicio dado, esta informacion es revisa por el
Jefe de Operaciones, para dar el seguirmiento respectivo, ¥ hiego se registraen el
cuadro de tanto la evahiacidn como las acciones tomadas, al mismo tempo esta
informacion es transmitida al cliente (Agencia de Viajes del exterior), como un

faedback del servicio dado, de tal forma que haya una retroalimentacién del our
opexado.

Informe de Gagas: 4] finalizar el tourlos guias debenllenarel Reporte de Guias,
encualdebe estardetallado dia adia, identficando siexis id alsuna noved ad dernto
del tour, esta informacidn seri procesadaenel cuadro de tabulacidnde las hojs de

comentarios, lo cual ayudara a tomar acciones correchvas.

Feedback del Chente: Una vez que los tours hayan finalizado, los agentes de
ventas realizanunaevahiacidn con el cliente intermediario (agencia de viajes) donde

se determunalos sizuiente:

Comentarios de laoperacidndel viaje

Comentarios de los servicios integrados experimertados enelviaje
Conchisiones sobre servicio ¥ operacion

Determinacidon de satis faccidn porparte delcliente.

® ¢ ¢+ @

Esto se lo hace con el propdsito de proveer un servicio personalizado al clierde ¥
entender los comentarios objetivos para mejorade operacidn y servicio provedoa
los musmos. Al recibir esta retroalimentacidon por parte del cliente Geo Reisen
puede mejorarsu indice de calidad ¥ servicio.

De los registros e informes tenemos que:

Hoja de Comentarios: En el despacho de cada tour se entrega a los pasajeros una evaluacion
para que califiquen el servicio dado, esta informacion es revisa por el Jefe de Operaciones,
para dar el seguimiento respectivo, y luego se registra en el cuadro de tanto la evaluacion
como las acciones tomadas, al mismo tiempo esta informacion es transmitida al cliente



(Agencia de Viajes del exterior), como un feedback del servicio dado, de tal forma que haya
una retroalimentacién del tour operado.
Informe de Guias: Al finalizar el tour los guias deben llenar el Reporte de Guias, en cual debe
estar detallado dia a dia, identificando si existi6 alguna novedad dentro del tour, esta
informacién sera procesada en el cuadro de tabulacién de las hojas de comentarios, lo cual
ayudara a tomar acciones correctivas.
Feedback del Cliente: Una vez que los tours hayan finalizado, los agentes de ventas
realizan una evaluacion con el cliente intermediario (agencia de viajes) donde se determina los
siguiente:

v' Comentarios de la operacion del viaje

v" Comentarios de los servicios integrados experimentados en el viaje

v" Conclusiones sobre servicio y operacién

v" Determinacion de satisfaccion por parte del cliente.
Esto se lo hace con el proposito de proveer un servicio personalizado al cliente y entender los
comentarios objetivos para mejora de operacion y servicio proveido a los mismos. Al recibir
esta retroalimentacion por parte del cliente OTG, puede mejorar su indice de calidad y
servicio. Entonces, se desprenden otras estrategias para mejorar el indice de satisfaccion del
cliente

Tabla 14. Estrategias de satisfaccion al Cliente

= ESTRATEGIA 2: MEJORAR FIL INDICE DE
SATISFACCION DEL CLIENTE.

GL@N ACTIVIDAD 2: Desarrollar Herrardentas de evaluacion.

Proposito: Medir la satisfaccion del cliente respecto al servicio y/o producto
brndade a través de herranzentas de evaluacion.

Alkance: Tener una base de datos de todos los tours operados con su respechive

seguingento o eyaluacion.

Desarrollo:
Para medirlacalidad de servicios ofertados alos clientes seusaralas sizuientes

herramientas de evahiacidn que se detallan a contrmacidn:

¢ Biblia de tours operandose por semanas establecidos de martes a martes.
(Ver anexo 4). Formato mejorado.

¢ Formato de Biticorade Novedades ¥ reunidnsemanales de laoperacion
de servicios. (Ver anexo 5).

¢ Formato pararegistrarlas llamadas realizadas apasajeros durantel
operacidondel tour. Almenos 2 lamadas telefonicas al intermedio yal
finaldel tour. (Ver anexo &)

* Hojade eyaluacidon para pasajeros enelidiomade su nacionalidad. (Ver
anexo 7).

* Reporte deltour por parte del guia que acompatic alos pasajeros, estolo
haceuna vez finalizado el tour. (Ver anexo 8). Formato mejorado

* Formato pararegistrarlas hojas de comentanos recibidos de los tours
operados. (Veraneza 9).




Tabla 15.

e ESTRATEGIA 3: CUMPILIR LOACORDADO CON EL

i 2 CLIENTE.

[ ( BE@": )

| e | ACTIVIDAD: [denfificarlos oftecingentos realizadosy revisar
.~ losindices de safisfaccion.

Proposito: Cunpliy conlo acordado con el cliente enla pramesa deventa de un
producto y/o_servicios,

Alkcanwe: Fste procedinzento aplica desde que el cliente realiza ¢l pedido de un

producto y/o sexvicios,

Desarrollo:
IDENTIFICAR LOS OFRECIMIENTOS REALIZADOS AL CLIENTE

Una vez confirmada la venta, se procede a revisar los oftecimiertos realizados al
cliente. (Inchiye ¥ no inchiye en el precio) con las sizuientes areas mvohicradas.

Agente de Ventas — Chente
* El agente de ventas envia la factara con el valor total al cliente para su

revision.
* Elaboracidndel voucherde servicios
+ Elaboracidn del programa detallado con las actvidades diarias, de

acuerdo la solicitad del cliente, identificando lo que inchiye ¥ no inchiye
enla programacion.

* Establecerpoliticas de abono v pagos.

* Establecer politicas de cancelacidn.

* Acuerdode precios enelcaso que haya alsuna negaciacidn _especial

Agente de Ventas — Departamento de Operaciones
* Entregadel file a Operaciones parasu operaciin
* Especificarsitenen alzin tipo de solicitad es pecial
* Explicarsilaprogramaciones enprivado o entourcomparhdo
* Revision del programa detallado con el logo del cliente para venficar

5ervicios




Tabla 15.1.
Satisfaccién del Cliente. Cumplir con acordado

Continuacién



Agente de Ventas — Contabilidad
¢ Enviodelafactirade la rmevaventa acontabilidad parasu revision
¢ Especificar 51 la cotizacidn tiene algo relevante o alguna negociacién
especial con algin proveedor.
¢ Especificarel tempo de abonos v pagos

REVISAR LOS INDICES DE SATISFACION

Una vez finalizado la programacion, el guia a cargo del zrupo deberd entregar un
mforme detallado del tour ¥ las hojas de comentarios debidamente llenas por
parte de los pasajeros. El agente de wventas que cerro la venta debe revisaren
conjunto con el departamento de operaciones los indices de satisfaccion tomado
encuentalas siguientes herramientas utlizadas.

¢ Llamadas aPasajeros

* Hojade Comentarios

¢ Informedeguia
Una vez revisado estas herramientas de eyahiacion el Agente de ventas debe
enviar un informe al cliente externo (Agencia exterior), donde se deternmuna b

sigulente:

¢ Comentarios de laoperacidondel viaje
¢ Comentarios de los servicios integrados experimertados enel viaje
¢ Conchisiones sobre sericio y operaciin

¢ Determunacionde satisfaccidn porparte del cliente.

Esto se lo hace infaliblemente con el propdsito de proveerunservicio personalizado
al cliente ¥ entender los comentarios y sugerencias sobwe la operacidon ¥ servimo

proveido a los mismes. Al recibir esta retroalimentacion por
parte delcliente Geo Reisen puede mejorar su indice de calidad yservicio.

Tabla 16. Plan de Accién de la perspectiva Procesos Internos




INTENCION
PERSPECTIVA | ESTRATEGIA INDICADOR RESPONS PRESUP
ACTIVIDADES INDICA
Establecer Medir la
0 i Departamento
o Operar con cero| procesos de Cero errores cantidad de p I
Z errores errores que .
% i Operacio
W se presentan nes
pd el proceso
8 Solucionar con [Establecer un \Velocidad de | Medir la rapidez| Departamento
8 efectividad y procedimiento de | respuesta con solucione doe )
3 rapidez quejas, . enla roblemas peraciones y
x reclamos y reclamo, quejasy colucion P Ventas
a sugerencias sugerencias
T

Tabla 17. Perspectiva procesos Internos

RWCTRATRITA 1- APFRAR FRD FREARPFST

(cEs:)

ACTIVIDAD: Establecer procedimienios deoperadon

Proposito: Fstablecer los procedingentos para una adecuada operacion de toury

evitar exzores operacienales.

Alcanwe: Fste procedindento aplica al departarmento de operaciones que s el
encargado de garantizar una operacion cero errores

Desarrollo:

El departamento de operaciones es el paso final de la venta de un producib o
servicio, la operacidén ¥y campliniento de lo ofyecido, este departamerto depernde
la sabisfaccidndel cliente, paralo cualse establece los siguientes procedixmierxdos :

RECEPCION DE NUEVOS FILES:

= Venficar que la informacidn recibida por parte de ventas este clara »
completa.

= Venficarque el File cuente con las reservas de proveedores confirmmadas =
impresas (Hoteles , barcos, ren craceros, alguilerde aoato)

= Ventas va a reconfirmar solamente lo mencionado en el item anteriox,
pox lo gque en cuanto se reciba el File se debe
servicios como: Galipagos, res taarardes boletos adéreos ¥ demas sexrvicos

importantes .

proceder a verifica

= Cualquier novedad debe ser informada a ventas numediatammente en caso
de haber inconverientes. El plazo hiego de recibido el file para notfica
cualgquier inconvenients a ventas debe sermaximo de 48 horas Encaso de
que no hayan novedades informar a ventas que el file esta ok.

= Paraermisidndeboletos solicitar amtorizacidn de ventas para proceder.

=  Asignarguias ¥y choferes




Tabla 17.2. Cont....

LINEAMIENTOS GENERALES EN EL DIA ADIA:

En cuanto se reciba el file ingresarlo en la biblia para tener un mejor
controlde los files existentes

Para la asignacidn de guias ¥ choferes usarun cuadro que nmestre los
tours confirmados, guias asignados fechas de tours.

Por favor mantener una diversidad en la contratacion de guias, laideaes
contar conunabase de datos ampliaconelfinde que el trab x10 sea asignado
equitativamente.

Tener una base de datos de los guias que tenen licencia nacional
idiomas, licencias en aéreas natirales especificas y de los trans portes oon
tipos de vehiculos que tenen

En caso de contratar un proveedor rmevo hacer una enbrevista e
ins peccidn previa ¥ asegurarse que esticlaro de las politicas y que cumpk
conlos requerimientos de laempresa

Realizar un monitoreo sobre la calidad de los proveedomws conlos que se
trab aja.

Cualquier achializacidn tHene gque ser hecha directamente en la
computadora paraque todos puedan tener acceso

Imprimir todos los documentos relevantes en el file fisico (confirmaciones
de hoteles, restanrants , guias, tras poxte, cracera, this agreos)

Revisar que el file tenga informacidon completa ¥ en caso de que falte
solicitar a ventas (esta informacion debe ser solicitada maximo hasta 1
mes antes de la operacidn, posterior aesto es nmy dificil recopilarla).

Nombres completos

Niameros de pasapores

Fechas de nacimiento

Distibucidn de habitaciones

Encaso de nifios que Henenboletos aéreos copiadel pasaporte

Programa detallado con logo de la cuenta, debe serel mismo enwvado a
los pazx.




Tabla 17.3. Continuacién

Detalle de vuelos

Restricciones alimenticias

En caso de que los pax solo tengan serncios a Galdpagos solicitar el
nombre del Hotel donde se alojaran la noche anterior para poderentregar
el kitde bienvenidaque se les daatodos los pasajercs de Geo Rejsen,
Venficar con las aerolineas que los vuelos enviados por los clienks
existan y estén con el horanio comecto. Caso _contranio venficar con

ventas .

OPERACION DEL TOUR:

Antes de la operacidndel tour conun minumo de 30 dias antes de la operaciondel

tourse debe cumplivr con lo siguiente:

Servicios reconfirmados por esento _(Hoteles, restaurante, guias,
trans porte, vuelos).
Tkis de tren

Tkis Aéreos
Despachos Econdmicos entregados acontabilidad

Generar reservas de Areas Protegidas
Reservade alojarmiento de guias v choferes
Programadetallado conellogo del cliente

Youcherde servicios debarcos, lodges.

Tnavezque se cuente con lo arteriorments se procede alaelaboracidndel des pacho

fisico del tour mas el kit de bienveruda para el pasajern. El nusmo que se contola
a traves deuncheck list.

Tabla 17.4. Cont....




CHECK LIST

Letrero

Planificador

Programa detallado

Patentes

Patente Caj=

|Pazo owvoucherTren

Tkts GPS

Tkts Amazonia

INGALA

TAX PNG

Hojade Evaluacidn guia

Hojas de Evaluacion pax

DESPACHO ECONOMICO

s T e
Revisidn de lainfp del planificador
Lecturaconjuntadel tourdetallado
Entregay explicacion de los documentos
Recordéis de |as politicas importantes
Entreza de Agua

[Eirmade recepcignde documentos

SOBRE A ENTREGAR & PASA] EROS

DETALLE ek

Carta de Bienvenida
Youcherdeservicios
Youcher GPS

Voucher (otrosservicios)
Map =

Llaveros

Mochilas

Otros

Realizado el despacho fisico se coordina la entrega del despacho con el guia y choferes.
Durante la entrega del despacho fisico al guia o chofer se debe:

v

v

Verificar el itinerario a realizar junto con el guia para asegurar que esté de acuerdo con el
itinerario asignado.

Recordarles las politicas de la empresa y asegurarse que las dos partes
estén de acuerdo con la tarifa asignada

Hacer firmar al guia o chofe la recepcion de la orden de servicios y aceptacion de
realizar el tour.

Durante la operacién del tour:



El agente de ventas a cargo del file debe realizar una llamada al pasajero
para saber como le esta yendo en el tour.

Realizar un seguimiento a proveedores de los tours que estén operando
con el fin de solventar cualquier emergencia y asegurarse del correcto y normal
desarrollo de los tours e informar a ventas para su respectiva comunicacion con los
clientes.

Mantener una reunién semanal con los otros departamentos con el fin dar un
feedback sobre las novedades de operacion y proveedores de los tours que se estan
operando.

Si durante la operacion surge algun inconveniente referente al itinerario el
primer paso es que los pax cumplan con el itinerario tal cual ellos lo tienen. Para esto el
guia tiene que verificar lo que el programa de los pax, sacar una copia.

Informar inmediatamente a ventas para verificar como proceder con los
clientes

Si existe algun cambio de itinerario por voluntad de los pasajeros hacer
llenar un descargo de responsabilidad. Caso contrario la empresa no se hara
responsable de costos adicionales o quejas que surjan a partir de estos cambios.

En caso de cambios en el itinerario que involucren costos adicionales,
estos deben ser notificados por escrito a contabilidad con copia a gerencia y con
autorizacién de ventas con el fin de proceder con los pagos

En caso de emergencias donde no se pueda realizar el punto anterior,
operaciones tiene la autonomia para tomar la decisidon correcta dentro de los limites de
politicas de la empresa.

Al finalizar el tour solicitar los comment cards tanto de land como de
Galapagos al guia, escanearlo y entregarlo al respectivo agente de ventas para su
posterior envio al cliente junto con un feedback del tour.

Tabla 17.5. De la satisfaccién del Cliente



ESTRATEGIA 2: SOLUCIONAR CON EFECTIVIDAD ¥
RAPIDEZ QUEJAS, RECLAMOS Y SUGERENCIAS

/| ACTIVIDAD: Fstablecerunpr dindento de reck > queias

Propésito: Establecer jos i para ad & gjo de las gqueias,
reclamos y sugerencias de los clientes en el estableciniento como base para la

mejora continua.

Ak Este procedindento aplica a todas las pefici , quejas, reck >
sugerencias presentados por los pasaieros utihzaron utilizan nuestros servicios.

Desarrollo:

Generalidades

= Sohicionar las quejas de los clientes pronta ¥ eficientemente con respecto a
los servicios, instalaciones, guebrindalos proveedaores segin corresponda

= Parficipacién activa de los empleados del establecimiento para sohicionar ls
quejas de maneraeducada, ripida y eficiente.

= Brindar atencién inmediata a las quejas que los clientes han manifestado ¥
docu tar las que b mecidencia significativa para el establecimiento.

= Atenderoporhinayefectivamente los reclamos enla prestacidndel servicio.

= Acoger, analizar e implementar mejoras basadas en las sugerencias de las
partes interes adas como clientes, lnés pedes, usuarios, proveedores, vis itardes,
contratistas, antoridades, ete.

MANEJO DE QUEJAS EN GENERAL

Las quejas que se recib an informalmente en cualquierade los casos de entrega de
productos o prestacidnde servicics debenser tratandoconsiderando:

= Laejecutiva encargada de realizar la llamada de seguimiento debe hacerlo de
manera amable con el cliente, nay paciente, expresar consu vozuna actind
relajada.

= Debedemostrarque escucha y entiendelo que el cliente le esti expresando.

= Debe utilizar frases positivas que denmestren interés en conocer y dar
sohicidnalaqueja.

= HNodebe tomarla quejade forma personal.

= Debe pedirdisculpas alcliente.

Tabla 17.6. Continuacion



Debe tratar de resolver la queja nmumediatamente, de no ser el caso reportar al
departamento de operaciones quienes se pondrin en contacto con el provesdor
paradar a conocerelmalestar v lo sohicionen.

Debe notarsila sohicidn planteada hasido sabsfactona parael cliente.
Analizar las quejas recibidas semanabmente enla reuniénde Operaciones.

MANEJO DE RECLAMOS EN GENERAL

Los reclamos que se recib an formalmente en cualquierade los casos prestacidnde
servicios debenser tratandoconsiderando:

Elreclamo debe estardocumentado.

El cliente puede realizarlo verb almente v la ejecutiva encargada anotarlo enel
reporte de lamadas .

Posteriormente se notifica a operaciones ¥ se reportaenlabiticora.

Debe utlizar frases posibhva | que denmestren interés en conocer y dar
sohicidn al reclamo.

No debe tomarel reclamo de forma personal.

Debe pedirdisculpas al chiente.

Debe tratar de resolver el reclamo inmediatamente o proponerun plazo paa
el mismo.

Siempre hay que tener en cuenta que todo el personal debe mantener una
acttud proactivaque favorezcael trato ¥ la conmricacidon conlos clientes .
Analizar los reclamos recibidos semanalmerte.

MANEJO DE SUGERENCIAS EN GENERAL

Las sugerencias que se reciban en el establecimuento de las partes interesadas
como:

clientes

pas ajeros
provesdores
Guias

Trans portistas
Otros

Deben ser anotados y diligenciados a la Gerencia directamente para su analisis y
consideracidmn

Tabla 17.7. Continuacion




COMUNICACION INTERNA Y EXTERNA

COMUNICACION INTERNA

La herramienta que se utlizard para conmnicar este procedimierto al personal es
una reunion de operaciones en donde se nmestra la importancia del buen manep
de quejas, reclamos ysugerencias.

Dicha reunidn se realizara en la fecha ¥ hora conveniente ¥ que no interfieran con
los quehaceres de Geo Rejsen,

Se sugiere que los gerentes utilicen la ticnica de role playing conlos colab oradoes,
para que juntos dramaticenlos posibles escenanos en dondeuncliente expresasu
quejay la maneraenque éstaes resuelta.

COMUNICACION EXTERNA

Por medio del correo electrdnico y redes sociales se conmnicari a los clientes el
compromiso que el establecimiento tiene conrespecto a la sohicidn ¥ tratanerdo
de quejas, reclamos ysugerencias.

De jzual manera se recomuenda notificar el nombre de la persona encargada de
atencidn al cliente a quiendebendinizivse paraexpresarunaquejao reclamo.

RECEPCION, SEGUIMIENTO Y EVALUACION DE QUEJAS
RECLAMOS Y SUGERENCIAS

Se propone que todas las quejas, reclamos ¥ sugerencias seran recopiladecs,
clasificados ysean analizadas paradeterminar cuiles sonlas mas conmnes ¥ para
eliminar las cansas de cadaunade ellos.

Posteriormente se le dari seguimiento al procedimiento mediante reuniomes
semanales paradiscutir los diferentes casos que se generaron durante esasemana.




Tabla 18. Plan de Accidn de la perspectiva Innovaciéon y Aprendizaje

INTENCION
PER ESTRATEGIA [ACTIVIDADES INDIC. DEL RESPONSA PRES
SPE INDICADOR BLE
Garantizar la Medir la
integracién de todos Realizar un capacidad de la Gerencia
los miembros de la coaching de % o gente trabajar en General
empresa en un trabajo en ) -% equipo
equipo equipo. E g
L -
2 Gerencia
N Desarrollar un Establecer S Medir el impacto de General
% programa de un programa o _§ la capacitacion en los Areas
ﬁ capacitacion de g 8 resultados inmersas
% continua capacitacion 2 &
. Z 0O
> continua
% Disponer de
3 Mantener la tecnologia Medir y evaluar
<>’: tecnologia necesaria | actualizada, constante el nivel de Gerencia
% para ser competitivos | necesaria y tecnologia que se General
pd y productivos suficiente tiene
para el ©
adecuado D
fSJ]
desarrollo S
€ S
de 8 F
actividades F s

Tabla 19. Plan de Accidn de la perspectiva Innovacion y Aprendizaje

ESTRATEGIA 1: GARANTIZAR LA INTEGRACION DE
TODOS LS MIEMBRAS DE LA EMPRESA PN UN
FQUIPO

(CES: )

ACTIVIDAD . Roalivar un Coaolung de Tvabaio en Rquipo,

Proporitoz Majorar las destranas, habilidadesy actinides da lay a mavés de
distnto s métadas

Akanow: TodosTos colaboradores gus Jorman porie de o ewpraso

Sesavallo
Los equipos de trabajo son el motor pruncipal de des amollo de las empresas, laglae
deldesempeiio de los equipos es td enla particular dindmica de relaciones entre sus
riawmhb ¥os

Coaohing de Equipos

i

P de acomp

El Coaching de Eq\u}zol.n un 4 un equipo de

perz ons e lacorvecucionde sz objelives o bavé: de accione: gue fometa la
cooperacicnentrs sus nuembros, apowindoles axevisar y rmsjorar suy relacions,

procesou de trab ajo y valores

L.a pars ona qua vaya a yealizar ol tallax de coaching deb e serun axpexto en tanmus
come trak a)o en equipos, Uderasgo, motivackén que tene  a cargo las s lgulentes
responsabilidades.
*  Descubirir, aclarar y definir Lo que slequipo quisre aleanzar
*  Eaztinmlaral mate dezeub nmuents del aquipe
* Provocarschicioms v e iatepas generad as porel propio squipe,
*  Manterwr enelogquipouna actitad respons dle y cons ecuents
deo a los it

que 38 identifican (dentro y faers de ls

= Ser el wspeo del equipo, Es dacly, retoal t tes de

todos 1os cormpo Harmsntos
reuniomes) de uma manara azertiva, dejando & um lade suz creencins
Lanatantes

Tabla 19.1. Plan de Accién de la perspectiva Innovacion y Aprendizaje. Continuacion




CARACTERISTICAS FUNDAMENTALES DEL COACHING DE
EQUIPOS

¢ Labasedel Coaching de Equipos es el domuinio persomal de sus

componentes yse desanollacon la visién compartida.

¢ Es un proceso de alineacion conla visidn compartida para crear los

resultados que todos realmente quieren.

BENEFICIOS DEL PROCESODE COACHING

¢ Mejora significativamente el proceso de trabajo en conpunb,
conmnicacion, analisis de problemas, toma de decisiones ¥ resohicidnde
conflictos.

¢ Flexibiliza al equipo ante i.os cambios para una mejor adaptacidn ¥
desempetio ante ello.

¢  Alimentay potenciala visidnconmindel equipo

¢ Ganaragilidad enla tomade decisiones yresohicidonde conflictos.

¢ Mejorarsus relaciones y conmrcacion

¢ Incrementarsu nivelde mtoconflarea.

¢ Mejorareldesempetio ensu diaadia.

DESARROLLO DEL COACHING
¢ El desarrollo del coaching debe realizarse fuera del entorno de la oficina,

enun hgar acogedor que brinde todas las facilidades y el dja a realizarse
debeser un fin de semana para que no interfiera con las actividades
dianas.

¢ Dehe ser dictado por profesionales debidamente capacitadcs ¥ omn

experienciaeneste ipo de coach.

El evento inchiye dindmicas dingidas a desarrollar las competencias colectivas
que caracterizan a los equipos gerenciales de alto rendimiento para el logro de

objetivos conmnes.

Tabla 19.2. Plan de Accion de la perspectiva Innovacién y Aprendizaje. Continuacién



Combinada con actividades hidicxs y divertidas con actividades de reflexidén paa

tomar concienciade los aspectos que valoramos ¥ los puntos de quiebe acuidar.

La metodologia busca la alineacidn e integracion, aclarando expectativas, roks v
funciones, valorando el aporte de cada fancidn alos procesos de trab ajo, logrando
aruerdos de fancionamiento que les permita coordinar acciores que optimicenla
gestoncolectivadel sistema.

La dinamica contempla que se dejen porescnto los acuerdos y compromiscs aks
que llegan, nombrando un responsable del seguimiento de los mismos en el
tiempo, para garantizar su cumplimiento. Esto produce cambios duradercs enla
alineacién e integracion de la gestidndiaria inter-departamental.

MEDICION DEL PROCESO

Una vez aplicado el coaching de trab ajo en equipo se realiza la medicidn del prooso
a través de las siguientes preguntas.

1.- ;El equipo ha cumplido de manera consiente con sus objetivos?

2.- ;Se handesarrollado ensu micleo acciones preventivas oriertad as alograrlas?
3.- ¢Los objetivos e indicadores son conmnicados ¥ entendidos por todos los
integrantes?

4 - ;Todos los integrantes son capaces de explicar cuil ¥ donde se impactan 1=
tareas que ellos realizan (tanto de manera positiva como desfavorable)?

Tabla 19.3. Plan de Accién de la perspectiva Innovacion y Aprendizaje. Continuacion



——— ESTRATEGIA 2: DESARROLLAR UN PROGRAMA DE

/ 3 \\ CAPACITACION CONTINUA
’r O'E: \I
| s | ACTIVIDAD: Mediante un programa estructurado, basado en
\'\_,1 = las necesidades reales se establecerd un programa de
== capacitacion continua

Proposito: Cerrar las brechas de conocingentos, habilidades y destrezas para el
mangjo de los procesos en la atencion twistica, ¢l mangio de los resgos
laboralesy ambientales para cada trabgjador de la enpresa en relacion al puesto
de rabgjo.

Alcance: Fste programa involucra a todos los colaboradores de la enpresa.

Desarvollo:
a) Induccidn al puesto de trab ajo (Personal rmevo)

b) Capacitacidn de  mevos proveedores y actializacidon de proveedoms
exis tentes .

c) Entrenamiento enel puesto de trabajo

d) Inspeccidén ¥ evahiacion de prestadores de servicios de alojariento ¥
alimentaciénenlacmdad de Quito

e) Seguridad ¥ Salhid en el Trabajo — SST: Acciones para mejorar la
competencia ¥ prevenir accidentes ¥ enfermedades, asi como la actnacdn
ensitiaciones de emergencia.

f) Viajes actualizacidny familiavizacidn (FAM TRIFS).

Z) Capacitacidén a proveedores de guianza y trasporte

Tabla. 20. Programa de capacitacion




ITEM ACTIVIDAD RESPONSABLE [DIRIGIDO A CRONOGR MEDIO DE
VERIFI
Induccion en procesos, a Responsable Personal
todo del Talento nuevo Permanente Capacitacion al
1 nuevo trabajador. Humano — cliente interno
Explicacion del puesto de Gerencia
trabajo con el Responsable
Profesiograma. Entrega de de area
un ejemplar del Reglamento
Interno de la empresa.
Capacitacion de nuevos Departamento de
2 proveedores y actualizacion (Operaciones Todo el personal Mensual Capacitacion
de proveedores existentes al cliente
intnrnn
Entrenamiento en el puesto | Coordinador de | Personal con Cuando el caso | Capacitacion al
3 de trabajo Area bajo desempefio| lo amerite cliente
interno
Inspeccion y evaluacion de [Serencia 'y Marketing, Capacitacion al
prestadores de servicios de [Departamento de Operaciones y cliente
4 alojamiento y alimentacion |Operaciones Ventas Mensual interno
en la ciudad de Quito
Viajes actualizacion y Gerencia y Capacitacion al
5 familiarizacion (FAM Departamento Todo el personal Trimestral | cliente
TRIPS) de Operaciones interno
Gerencia y Guiasy Evaluacién de
6 Capacitacion a Departamento conductores Anual proveedores de
proveedores de guianzay |de Operaciones servicios
trasporte
Tabla 21. Evaluacion de la propuesta
M
PERIODO DE EVALUACION: DESDE......citiitieuiiissnnsensasasaneans HASTA. e
NIVEL DE GRADO DE FUENTES DE
PERSPECTIVA | ESTATEGIAS | CUMPLIMIENTO | DIFICULTAD RESULTADOS VERIFICACION

ALCANZADOS




Conclusiones
Sobre la base de los objetivos propuestos en este articulo, se concluye que:

1. Efectivamente, se ha elaborar el plan estratégico para la empresa OTGR, aplicable y
generalizable, -atendiendo a su contexto particular-, a otras empresas operadoras de
turismo. Significa esto que el disefio de plan estratégico no resulta “camisa de fuerza”
para ninguna empresa, sino una herramienta flexible y pertinente, a ser renovada,
revisada, actualizada ante cambios del entorno y contexto

2. ; Se ha ejecutado modelo diagnéstico situacional; ademas de y proponer plan de
acciones y propuestas de mejora de calidad atendiendo al caso de estudio. Antes de
disefiar cualquier planeacion, se precisa de reconocer el contexto real actual, y es el
diagndstico y las herramientas que lo componen, la expresion de esta realidad.

3. Se precisa, tener cuidado ante el envejecimiento de diagnésticos, pues existen casos
de aplicaciones de disefos estratégicos que no corresponden a la realidad del entorno

4. Es el cliente interno, su alfabetizacion permanente, la gestiéon del conocimiento, el
trabajo en equipo, la eficaz comunicacién organizacional y el liderazgo, factores que
fortalecen la cultura organizacional de la entidad y son claves en el éxito.

5. La ejecucioén de la planeacion estratégica no garantiza su éxito per se. Esta planeacion
esta dirigida a todos y cada uno de los integrantes de la organizacién, por lo que es
necesario desterrar el concepto de “planeacion para ellos”, por la “planeacién nuestra”

Recomendaciones.

v" Durante la implementacién de este disefio estratégico, se precisa anotar y corregir las
acciones que pueden perfeccionarse, ademas de atender a los cambios subitos del
entorno que exigen de reorientacién estratégica

v"La dindmica del proceso de gestion del talento humano, exige el monitoreo de las
falencias de competencias, saberes, habilidades. Ello solo es posible determinarlos a
partir de la evaluacion del desempefio y la propuesta de planes de capacitacion

v' Es imprescindible alcanzar escalones de profesionalidad y certificacion cada vez mas
elevados, por lo que se sugiere el estudio de factibilidad de aplicar el sistema de
gestién integrado que contempla la gestion de la calidad, la gestion medioambiental y la
gestién en seguridad y salud ocupacional
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