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RESUMEN 

El presente artículo presenta los resultados de la investigación 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 diseño de plan estratégico con el 

fin de minimizar el nivel de insatisfacción en clientes. Los objetivos logrados son de elaborar el 

plan estratégico para empresas operadoras de turismo; ejecutar modelo diagnóstico 

situacional; y proponer plan de propuestas de mejora de calidad atendiendo al caso de 

estudio. Son adoptados tipo de investigación documental, tipo descriptiva, tipo de campo, 

además de métodos científicos como heurísticos, de expertos, análisis y síntesis bibliográficos, 

estadísticos – matemáticos. Se concluye con un producto generalizable a empresas 

operadoras de turismo ecuatorianas, incluyendo guía de diagnóstico y de acciones correctivas 

o de mejoras 
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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. 

 

INTRODUCCIÓN 

Según la Organización Mundial del Turismo, (OMT, 2015), en los últimos años el turismo se 

ha convertido en una actividad económica sorprendentemente fuerte y resistente, con 

una gran capacidad para contribuir a la recuperación económica, puesto que genera miles de 

millones de dólares y por ende puestos de trabajo. 

 

La operadora de servicios turísticos, Geo Reisen, es una empresa potencialmente 

competitiva en el entorno turístico ecuatoriano, dada variedad de servicios, innovadores, 

personalizados, de acuerdo al perfil de cada cliente. Cada empresa tiene su objetivo en ser 

líder en su ámbito y la mejor en el mercado, generando la captación 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 investigación 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 investigación, - 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 fundamentación teórica, 

realizando un diagnostico situacional y finalmente elaborando una propuesta que permita 

mejorar la calidad del desempeño empresarial.  

 

La propuesta ha servido además como tesis de grado para obtener el grado de ingeniero en 

gestión turística y hotelera en la universidad nacional del Chimborazo, ciudad Riobamba. 

Revisada la bibliografía y fuentes bibliográficas, se evidencias metodologías bien generales 

que a juicio de estos autores, no alcanza la dimensión dialéctica de lo general a lo singular 



 

hasta lo particular, por lo que se propone este modelo más exhaustivo a las operadoras de 

servicios turísticos, 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 práctica a través de la acción-, nos permitan acercarnos a un 

determinado estado futuro deseable. En otras palabras, planificar es determinar con alguna 

probabilidad dónde vamos a estar en el futuro, en función de las decisiones que tomemos hoy. 

Así OTGR apuesta por decidir el futuro que se quiere alcanzar, las acciones y el camino a 

recorrer para a l c a n z a r  a este futuro. Desde otro punto de vista, la planificación es, 

como bien afirma Lerdon (2008) fundamentalmente “predicción”, para disminuir el riesgo y la 

incertidumbre del futuro.  

 

De tal manera, OTGR asume esta propuesta de diseño estratégico en calidad de metodología 

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 reflexión del presente 

para convertir en reflexión del futuro. Como bien afirma (Salazar, 2013, p.12), “la planificación 

es un proceso social”. 

Además de la planificación, la estrategia en la OTGR, comprende, en términos de objetivos de 

largo plazo, elaborar programas de acción y prioridades en la asignación 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 institución 

permanecer en el tiempo y adaptarse a un medio altamente cambiante”. 

 

Ya, se precisa imbuir a los directivos, en el pensamiento de la planificación estratégica, en 

calidad de herramienta de gestión. 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 planificación 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, están en permanente retroalimentación. Estas etapas 

son la de formulación del plan estratégico; planes o programas de acción, y seguimiento. 

 

A los planes o programas de acción, corresponden definir los proyectos con sus objetivos y 

metas, plazos y recursos involucrados (humanos y materiales), así como asignar 

responsabilidades, recursos para la realización de los mismos. De tal manera, (Armijo, 2011, 

p.13), afirma “corresponde también en esta fase, definir los indicadores de desempeño que 

permitirán evaluar el desarrollo del plan en el tiempo”. 

 

Por su parte, la evaluación y seguimiento se asocia a la implementación de herramientas de 

gestión en la propia OTGR, que permitan evaluar el desarrollo de los proyectos de un plan 

estratégico, en términos del cumplimiento de hitos, así como del logro de los objetivos que 

justificaron su realización. El objetivo de hacer seguimiento a los proyectos del plan estratégico 

en la OTGR, radica en que estos procedimientos aportarán con información que señalará 

qué tan bien se están alcanzando las metas señaladas en la etapa de formulación del proceso 

y cómo se pueden corregir acciones frente a dificultades o desviaciones que aparezcan en el 

camino. Pero esta planeación ha de estar orientada al servicio al cliente.  

 

La definición de cliente está ampliamente definida por numerosos autores en un sinnúmero de 

fuentes bibliográficas. Sintetizando, las coincidencias residen que el cliente es la razón 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 razón, por esta razón la misión y 

visión de la empresa siempre deberán estar orientadas a satisfacer las necesidades de 



 

nuestros clientes; la permanencia de la empresa en el mercado depende de sus clientes. En 

ningún momento los clientes dependen de la empresa; el cliente es la persona que compra el 

producto o servicio, en consecuencia, es el sujeto más 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 organización 

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, así 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, así como el desarrollo integral de sus servicios para darle solución a esas 

necesidades. El servicio al cliente es fundamental para conseguir la fidelidad con la empresa 

por ello y, -tomando en cuenta que es más costoso para la empresa captar nuevos clientes 

que lograr la fidelidad de los clientes existentes-, es tarea fundamental para la organización 

desarrollar estrategias orientadas al mejoramiento de sus servicios actuales, junto con la 

captación de clientes potenciales. La fidelización 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 fidelización a 

OTGR, recoge el favorable comportamiento repetitivo de servicios que tienen las personas 

en particular de la misma “fidelidad específica”. (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 más que una larga 

relación de un cliente con una determinada empresa o las visitas frecuentes de un cliente a un 

establecimiento”. 

 

La fidelidad de los clientes h a c i a  O T G R ,  supone la existencia previa de una actitud 

positiva hacia el servicio, seguida de un comportamiento repetitivo hacia el mismo. Esta 

predisposición favorable de los clientes se logra a través de un proceso de evaluación 

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 disposición 

del cliente externo. La relación 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 o empresa con potencial para contratar sus 

servicios. En esta categoría, también se engloban otros públicos como por ejemplo los 

medios de comunicación, las administraciones públicas, las organizaciones del sector. Los 

clientes externos proporción el flujo de ingresos a través de los servicios contratados que la 

empresa necesita para sobrevivir. Los clientes satisfechos suelen repetir compras y servicios, 

así como referir a la organización a otras personas que conocen. (Juran, 2005, p.11). 

 

Los prestadores de servicios turísticos, -al estilo de OTGR-, son todas aquellas personas 

naturales o jurídicas que se dedican o realicen actividades turísticas, están definidas en la ley 



 

de Orgánica de Turismo, y como explica (Aragón Gobierno, 2008, p.8), son personas “que se 

dedique a la organización, promoción y comercialización de las actividades turísticas; 

profesionales de turismo y personas jurídicas que se dediquen a la prestación de servicios 

turísticos, personas que presten servicios gastronómicos”.  

 

De tal manera, OTGR posee bien definido sus deberes y derechos como prestador de 

servicios, el de promocionar institucionalmente el turismo, prestar el servicio turístico  

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 turísticas; promover las manifestaciones culturales, 

folclóricas del país, 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, diseñar, 

fabricar e instalar un producto o servicio con el costo más económico posible, dando 

satisfacción total al cliente.  

 

Afirma (Report and Books, 2012), “se entiende por calidad una filosofía, cuya dirección debe ir 

orientada a la satisfacción 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 satisfacción buscada por la empresa. Ésta, requiere de gente adecuada y bien 

preparada, combinando actitudes conocimientos y habilidades. Todo esto se reflejará 

directamente en el comportamiento organizacional que la empresa busca y/o requiere. OTGR, 

está integrada por personas, quienes llevan a cabo los avances, los logros y los errores de la 

entidad. Por eso constituyen el recurso más importante que puede mantenerse en constante 

perfección. La acumulación de experiencia es vital en la futura toma de decisiones no 

implícitas en OTGR, pero que tienen una directa relación con los resultados esperados. 

 

OTGR, tiene el reto de establecer los indicadores de calidad como instrumentos de medición, 

basados en hechos y datos que permiten evaluar los servicios para asegurar la satisfacción 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 áreas prioritarias o que requieren supervisión constante de la gestión, 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 gráficos de fácil interpretación, accesible a las personas involucradas en 

las actividades medidas; sensibles a las variaciones del parámetro que se está midiendo y 

económicos en sentido de sencillos de calcular y gestionar. (MINTUR, 2015). 

 

El punto de partida de toda gestión 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 evaluación 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 

últimos quince años. 

 

 

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


 

 

METODOLOGÍA INVESTIGATIVA 

 

Esta investigación es declarada científica por cuanto adopta las estructura y principios de 

replicabilidad a otros sujetos a partir de validar casos de estudio. Así, son aplicadas las 

investigaciones de tipo documental, estudiando y analizando las fuentes bibliográficas, además 

de la documentación y estado del arte en materia internacional, es decir, apelando a método 

científico de análisis y síntesis bibliográfico, -y además incorporando los enfoques de (Norton & 

Kaplan, 2005), es gestionada la información que resulte relevante y ya analizada, goce de 

atributos para la construcción de nuevos conocimientos. 

 

Asumiendo los postulados de Hernández, Fernández, (2010), además 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 innovación y control. Esto obliga a adoptar 

además la investigación de corte descriptivo, cuyos estudios buscan especificar las 

propiedades inherentes a personas, grupos, comunidades, o cualquier otro fenómeno que sea 

sometido a análisis; puede también, -como afirma (Morales, 2010: 34), que “se evalúan 

diversos aspectos, dimensiones, componentes o fenómenos a investigar. Desde el punto de 

vista científico describir es medir”. 

Así, es combinada además el tipo de investigación de campo, al satisfacer criterio de un 

proceso sistemático, riguroso y racional de recolección de datos, basados en una estrategia de 

recolección directa de la realidad de informaciones necesarias para la investigación.  

De los métodos científicos que soportan estas investigaciones, se cita el método del análisis y 

síntesis bibliográfico utilizado desde el propio comienzo, puesto que los antecedentes y estado 

del arte en el campo de estudio, además de las tendencias y realidad de la operadora de 

servicios investigada, obligan al exhaustivo análisis; el método de expertos es vital al consultar 

a sujetos con la suficiente experiencia, experticia, para proponer las mejores prácticas de la 

propuesta estratégica; el método de las contradicciones dialécticas, capaz de revelar la génesis 

de las contradicciones que motivan esta investigación, señalando la existencia de empresas 

operadoras de servicios turísticos en el Ecuador y la ausencia de propuestas estratégicas que 

dinamicen su desempeño; la voluntad del estado y gobierno ecuatoriano en fomentar el 

turismo, y la baja visibilidad en el desempeño de las empresas de servicios turísticos. 

 

Pretendiendo generar conocimientos atemperados a la realidad, es necesario r e c opilar datos 

para la generación de nuevos conocimientos, ello implica tomar en cuenta las técnicas de 

investigación como es la observación, que permite observar al objeto de estudio con el fin de 

extraer la información 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 prediseñado. 

 

Para el estudio de la presente investigación, 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 tamaño muestral de treinta clientes externos que posee la empresa de 

un total de cuarenta y dos clientes. 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

   Variable   Conceptualización  Dimensión     Indicadores Técnicas/ 

Instrumentos 
  

V
A

R
IA

B
L

E
 

IN
D

E
P

E
N

D
IE

N
T

E
 

Plan Estratégico 

Conjunto de acciones de la 

gerencia general que 

permite analizar la situación 

de la   empresa y su 

entorno estableciendo 

objetivos y estrategias para 

alcanzarlos. 

Tomado de (Prahalad, 

2011). 

 

Conjunto de 

acciones 

 

Objetivos 

Estrategias 

 

Salarios 

 

Diversificación de 

Servicios 

A Corto Plazo 

A Largo Plazo 

 

Encuesta 

dirigida a 

clientes 

internos y 

externos 

 

   Variable Conceptualización   Dimensión      Indicadores Técnicas/ 

Instrumentos 

  

V
A

R
IA

B
L

E
 

D
E

P
E

N
D

IE
N

T
E

 

Calidad de Servicios 

La calidad de servicio es 

una metodología que 

organizaciones privadas 

públicas y sociales 

implementan para 

garantizar la plena 

satisfacción de sus 

clientes, tanto internos 

como externos. (Law, 

2010) 

Metodología 

 

Satisfacción 

 

Clientes 

 Procedimientos 

 Objetivos 

 Responsabilidad 

 Calidad 

 Incentivos 

 Eficiencia 

 Seguridad 

 Clientes Internos 

 Clientes Externos 

 

 

T: Encuesta dirigida 

a clientes internos y 

externos 

 

 

I: Cuestionario 

 

 

DESARROLLO Y DISCUSION 

 

Para OTGR, las dimensiones consideradas en la evaluación de la calidad del servicio, se  

adopta la tangibilidad, que resulta la apariencia de las instalaciones físicas, 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 disposición,  

voluntad para ayudar a los usuarios y proporcionar un servicio rápido; la competencia y 

profesionalidad, basado en el conocimiento y habilidades mostradas para realizar el servicio; 

la cortesía, reflejada en la atención, respeto, consideración 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 fácil de contactar; la habilidad comunicacional saber 

escuchar al cliente y entender sus comentarios, mantener  al cliente en un lenguaje que pueda 

entender. 

La política empresarial de OTGR, es la vía para hacer operativa la estrategia. Suponen un 

compromiso de la empresa al desplegarla a través de los niveles jerárquicos, reforzada con el 

compromiso y la participación del personal. La política empresarial suele afectar a más de un 

área funcional, contribuyendo a cohesionar verticalmente la organización 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 política de la 

calidad anima a los directivos funcionales a incorporar la orientación al cliente en la 

situación de cada unidad organizativa. La política empresarial, obviamente, ha de ser 

adecuada para cada empresa y ajustadas a las necesidades y expectativas de sus 

clientes.  

http://www.monografias.com/trabajos14/propiedadmateriales/propiedadmateriales.shtml
http://www.monografias.com/trabajos14/propiedadmateriales/propiedadmateriales.shtml
http://www.monografias.com/trabajos5/biore/biore.shtml#auto
http://www.monografias.com/trabajos33/responsabilidad/responsabilidad.shtml
http://www.monografias.com/trabajos33/responsabilidad/responsabilidad.shtml
http://www.monografias.com/trabajos13/ripa/ripa.shtml
http://www.monografias.com/trabajos35/concepto-de-lenguaje/concepto-de-lenguaje.shtml


 

 

El sector turístico donde se inserta OTGR, es uno de los principales motores de la economía 

con más expectativas de crecimiento a mediano y largo plazo. La dinámica de la demanda 

turística, además de ser más respetuoso con el ambiente, es más exigente con relación a la 

calidad - precio del producto o servicio consumido. La provisión de un servicio de calidad 

pretende ser el rasgo diferenciador del sector turístico 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 turísticos. (MINTUR, 2015). 

Las empresas dedicadas al servicio turístico tienen como objetivo proveer de 

metodologías 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 Turística” son documentos mediante los cuales se establecen 

requisitos para los distintos servicios ofrecidos por OTGR. Estas normas son de carácter 

voluntario, pero si se quiere obtener el certificado de la Marca de Calidad Turística son de 

obligado cumplimiento. Estas normas se crean por grupos representativos de empresarios en 

base a diagnósticos de oferta y demanda. L a s  m i s m a s  incluyen dos tipos de requisitos, 

unos relativos al resultado (prestación) 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 básicos 

para una adecuada gestión 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 

gestión para optimizar el uso de recursos, asegurar los resultados planificados e iniciar el 

camino a la mejora continua y excelencia en los procesos de prestación de servicios 

especialmente en la atención a los clientes. Los objetivos de la marca de calidad en Tour 

Operadoras, resulta  establecer los requisitos generales de un sistema de gestión para la 

calidad, ambiente, seguridad y salud en el trabajo en establecimientos del subsector de 

operación turística, con el objetivo de demostrar su capacidad para proporcionar productos y 

servicios turísticos que satisfagan los requisitos legales aplicables al subsector y a los 

requisitos expresados por los clientes; contar con un marco de referencia para la optimización 

y mejora de los servicios turísticos; implementar prácticas ambientales y de prevención de 

riesgos; aumentar la satisfacción del cliente. (MINTUR, 2015). 

 

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

aplicación.  

 ISO 9000, Sistemas de gestión de la calidad. 

Fundamentos y vocabulario 

 ISO 14050, Gestión ambiental. Vocabulario. 

 Ley de Turismo del Ecuador 

 NTE INEN 0, Primera revisión, 2013-01, Estructura, Redacción y Presentación de 

Documentos Normativos. 

 NTE INEN 0, Primera revisión, Enmienda 1, 2014-04-28, Estructura, 

Redacción y Presentación de Documentos Normativos. 

 OHSAS  18001, Sistemas de gestión de la Seguridad y Salud Ocupacional 

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

 

Las agencias de viajes al estilo de OTGR, están estrechamente vinculadas con el desarrollo 

económico y social de un país, ya que forman parte del sistema turístico que dicha actividad 

es una de las principales fuentes de ingresos económicos de un país, ciudad o destino. 



 

Variados y complementados conceptos de agencias de viajes al estilo de (Góngora, 2000); 

(De la Torre, 2000); (Rodríguez, Puertas y Paniza, 2001). 

 

Según (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 jerarquización 

turística 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 básicas. La función asesora, que consiste 

en informar y asesorar al viajero sobre las características de los destinos, los servicios, los 

proveedores y los viajes existentes y ayudarle en la selección de lo más adecuado en su caso 

concreto. La función mediadora, consiste en gestionar e intermediar en la reserva, distribución 

y venta de servicios y productos turísticos. Como cualquier función intermediaria no es 

imprescindible en el mercado, pero ejerce un papel necesario de acercamiento del producto al 

viajero y de multiplicación de los puntos de venta del proveedor y por último la función 

productora, consistiendo en diseñar, organizar, comercializar y operar viajes y productos 

turísticos originados por la combinación 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) 

 

Así, paquete turístico es un producto que se comercializa de forma única. Contiene dos o 

más servicios turísticos como alimentación, 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 turístico tiene que existir primero el recurso atractivo, servicios, circuitos turísticos para 

empaquetar, ser promocionado y vendido al turista.  

 

Herramienta de obligatoria aplicación en OTRG en el diagnóstico,ha sido el análisis FODA. 

Se puede determinar que este análisis apoya el alcance de los objetivos, debido a que 

proporciona información sobre factores que afectan y benefician a la organización y que 

pueden ser de carácter preventivo. Resulta herramienta propia del análisis 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 compañía. Así, (Fremont, 2000, p.34), afirma. 

  

el proceso del análisis de las Fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas 

se considera los factores económicos, políticos, sociales y culturales que 

representan las influencias del ámbito externo de la empresa, que inciden sobre su 

quehacer interno ya que potencialmente pueden favorecer o poner en riesgo el 

cumplimiento de la misión institucional. 

 

La información obtenida para la presente investigación se realizó de la siguiente manera. 

Como primer punto elaboró un banco de preguntas para la encuesta la misma que se aplicó a 

clientes internos y externos con el fin de extraer la información necesaria para la 

investigación, se procedió a la aplicación de encuesta a clientes internos como externos con el 

fin de extraer la información necesaria para la investigación. Esta información se tabuló y 

analizó mediante graficas representados en porcentajes. De esta manera permite mostrar 

cada pegunta en gráfico y con la interpretación correspondiente, por último, se determinó las 

conclusiones y recomendaciones. 



 

 

O T G R  e s  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 están divididos dentro de los cuatro departamentos que tiene 

la empresa: Departamento de Ventas, Departamento de Operaciones Land y Galápagos, 

Departamento de Marketing y Departamento Financiero.  Para el diagnóstico situacional de 

OTGR, se realizó por medio de un análisis FODA el mismo que se basa en las cuatro 

perspectivas citadas 

 



 

 

Tabla 1. Análisis de Oportunidades 

OPORTUNIDADES 

PERSPECTIVA DESCRIP

CION 

URGENCIA TENDENCIA IMPACTO SUMA 

 

FINANCIERO 

Nuevos Negocios por desarrollo de nuevos mercados 6 10 8 24 

Aprovechamiento del desarrollo de Marca País 5 5 8 18 

 

CLIENTES 

Desarrollo y generación de nuevos destinos 10 10 10 30 

Promoción de imagen del país en el exterior (mejor presupuesto) 8 5 8 21 

Interés de los mercados en el turismo 10 10 10 30 

 

PROCESOS 

INTERNOS 

Mejoramiento de Infraestructura turística del país 10 5 7 22 

Obtener certificación de calidad 5 10 7 22 

Diversidad geográfica, ecológica y cultural 10 10 10 30 

Conectividad y nuevos destinos 8 7 6 21 

Facilidades de asesoría externa 8 8 10 26 

Aprovechamiento del interés de la competencia, en alianzas y 

asociaciones 

10 10 10 30 

INNOVACION Y 

APRENDIZAJE 

Aprovechamiento de tecnología 10 10 10 30 

Facilidad para obtener información 10 10 10 30 

Aprovechamiento de afiliación a gremios 5 5 5 15 

PRIORIDAD 

1 Desarrollo y promoción de nuevos destinos 

2 Interés de los mercados en el turismo 

3 Diversidad geográfica, ecológica y cultural 

4 Aprovechamiento del interés de la competencia, en alianzas y asociaciones 

5 Aprovechamiento de tecnología 

6 Facilidad para obtener información 

7 Facilidades de asesoría externa 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

Tabla 22. Análisis de amenazas 

 

AMENAZA

S PERSPECTIVA DESCRIPCIO

N 

URGENCI

A 

TENDENCI

A 

IMPACT

O 

SUMA 

 

 

 

FINANCIERO 

Aumento de impuestos 10 10 10 30 

Generación de nuevas leyes 6 7 6 19 

Devaluación de la moneda por crisis económica 10 10 10 30 

Aumento del riesgo país 10 10 10 30 

Eliminación de subsidios 5 7 10 22 

Falta de apoyo gubernamental para inversión 9 9 10 28 

 

 

 

CLIENTE

S 

Mal utilización de la tecnología rompiendo canales de comunicación 10 10 10 30 

Competencia desleal 10 10 10 30 

Inestabilidad de la región 10 10 10 30 

Mala imagen del sector político 10 10 10 30 

Grandes riesgos naturales 5 5 10 20 

 

PROCESOS INTERNOS 

Pérdida de identidad cultural 8 7 8 23 

Falta de análisis y seguimiento de promoción turística del país 10 9 8 27 

Mala utilización de recursos naturales 10 10 10 30 

INNOVACION Y 

APRENDIZAJE 

Divorcio entre la academia y la empresa 7 8 7 22 

PRIORIDAD 

1 Aumento de impuestos 

2 Devaluación de la moneda (Europa) por crisis económica 

3 Aumento del riesgo país 

4 Competencia desleal 

5 Mala imagen del sector político 

6 Falta de apoyo gubernamental para inversión 

7 Mala utilización de recursos naturales 

 



 

Tabla 3. Análisis de Fortalezas 

 

FORTALEZAS 

PERSPECTIVA D

E

S

C

R

I

P

C

I

O

N 

URGENCI

A 

TENDENC

IA 

IMPACT

O 

SUMA 
 

 

 

FINANCIERO 

Estabilidad Económica 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 
Capacidad de negociación 8 7 10 25 
Cumplimiento de obligaciones 10 10 8 28 
Puntualidad de pago a empleados 10 10 10 30 

 

 

 

CLIENTES 

Programas flexibles a medida del cliente 10 10 10 30 
Segmentación y conocimiento del mercado 10 7 8 25 
Rapidez de respuesta, a requerimiento de clientes 10 7 10 27 
Habilidad y rapidez para solucionar problemas 10 10 10 30 
Clientes en varios países 9 8 9 26 
Imagen positiva 10 8 10 28 

 

PROCESOS INTERNOS 

Fidelidad de compromisos 10 10 10 30 
Posee productos competitivos 10 8 10 28 
Calidad servicio al cliente 10 10 10 30 

 

 

INNOVACION Y 

APRENDIZAJE 

Buenos equipos de trabajo 8 10 8 26 
Personal capacitado y con experiencia 10 10 10 30 
Conocimientos del producto 10 7 8 25 
Empoderamiento 10 5 8 23 
Capacidad de liderazgo 10 7 10 27 
Proveedores calificados 10 7 10 27 
Equipo joven y dinámico 8 8 8 24 
Equidad en administración de viajes 5 10 5 20 
Integración como equipo 10 7 10 27 
Predisposición a la innovación 10 8 10 28 

Utilización de tecnología para comunicación 10 8 10 28 

                                                                                           PRIORIDAD 
1 Cartera de clientes adecuada                                                  5 Fidelidad de compromisos 
2 Puntualidad de pago a empleados                                           6 Calidad servicio al cliente 

3 Programas flexibles a medida del cliente                                7 Personal capacitado y con experiencia 

4 Habilidad y rapidez para solucionar problemas                       8  

Posee productos competitivos 



 

Tabla 4. Análisis de las debilidades 

DEBILIDADES 

PERSPECTIVA DESCRIPC

ION 

URGENC

IA 

TENDENC

IA 

IMPACT

O 

SUM

A FINANCIERO Falta en cumplimiento de presupuestos 8 8 8 24 

CLIENTES Falta operación directa en galápagos 9 7 9 25 

 

PROCESOS INTERNOS 

Carencia de un Plan Estratégico 10 10 10 30 

No se tiene claro el valor agregado de nuestros productos 10 7 8 25 

No hay diversificación de proveedores 7 8 8 23 

 

 

 

 

 

 

INNOVACION Y APRENDIZAJE 

Falta de efectividad en las reuniones 10 6 8 24 

Falta estructurar un sistema de manejo de la información y comunicación 10 7 8 25 

Falta pro actividad y colaboración en algunos miembros del equipo 9 7 9 25 

Falta un programa de capacitación estructurado 9 8 9 26 

Falta reconocimiento de esfuerzos y motivación 7 6 8 21 

Carencia de dominio de idiomas en varias áreas 7 7 7 21 

Manejo inapropiado de la tecnología y los recursos 8 8 8 24 

Distribución inadecuada del espacio físico 7 7 7 21 

Falta proceso para selección de personal 7 7 9 23 

Falta de autonomía 7 7 8 22 

PRIORIDAD 

1 Carencia de un Plan Estratégico 

2 Falta un programa de capacitación estructurado 

3 Falta operación directa en galápagos 

4 Falta pro actividad y colaboración en algunos miembros del equipo 

5 Falta estructurar un sistema de manejo de la información y comunicación 

6 Manejo inapropiado de la tecnología y los recursos 

7 Falta en cumplimiento de presupuestos 

8 No se tiene claro el valor agregado de nuestros productos 

 

 

 

 



 

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

MEDIO EXTERNO 

(ENTORNO)  

OPORTUNIDADES (+) 

 

AMENAZAS (-) 

Desarrollo y promoción de nuevos destinos Aumento de impuestos 

Interés de los mercados en el turismo Devaluación de la moneda (Europa) por crisis económica 

Diversidad geográfica, ecológica y cultural Aumento del riesgo país 

Aprovechamiento del interés de la competencia, en alianzas y 

asociaciones 

 

Competencia desleal 

Aprovechamiento de tecnología Mala imagen del sector político 

Facilidad para obtener información Falta de apoyo gubernamental para inversión 

Facilidades de asesoría externa Mala utilización de recursos naturales 

FORTALEZAS (+) DEBILIDADES (-) 

Cartera de clientes adecuada Falta en cumplimiento de presupuestos 

Puntualidad de pago a empleados Falta operación directa en galápagos 

Programas flexibles a medida del cliente Falta de continuidad y estandarización 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 colaboración en algunos miembros del equipo 

Calidad servicio al cliente Manejo inapropiado de la tecnología y los recursos 

 

Personal capacitado y con experiencia 

Falta estructurar un sistema de manejo de la información y 

comunicación 

Posee productos competitivos Falta de autonomía 

MEDIO INTERNO 

(INSTITUCION)  

 

 



 

De tal manera, la propuesta inicial queda como: 

Misión 

 

Geo Reisen es una empresa dinámica que ofrece al sector turístico 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 economía del país, a través de 

un equipo de trabajo profesional y comprometido que mejora continuamente. 

 

Visión 

 

Ser una empresa altamente competitiva y posicionada dentro de cada uno de los mercados en 

los que participamos que brinde servicios turísticos eficientes y eficaces a través de la 

innovación continua de los paquetes turísticos para lograr que nuestros clientes se lleven una 

experiencia de vida, única e inolvidable en cada uno de los lugares visitados. 

 

Valores Empresariales 

 

RESPETO 

Yo soy respetuoso porque: 

 Se tratar bien a los demás y a mí mismo. 

 Me expreso de una manera educada, tranquila y soy cordial en el trato. 

 Uso siempre las palabras “Por favor” y “gracias”. 

 Escucho las ideas y opiniones de mis compañeros y las valoro. 

 Conozco y mantengo los límites hasta los que puedo llegar con otras 

personas. 

 No juzgo a otras personas. 

COMPROMISO 

Estoy comprometido porque: 

 Conozco las metas de la empresa y estoy dispuesto a cumplirlas junto con mi 

equipo. 

 Me pongo la camiseta y doy lo mejor de mí. 

 Formo parte de los triunfos y problemas de la empresa. 

 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 actúo en 

concordancia con ellos. 

 Vivo y actúo siempre en la verdad. 

 Hago bien las cosas, sin errores cumpliendo normas. 

 Trato siempre de hacer más de lo que me corresponde. 

 Soy honesto, ético y leal conmigo mismo y con el entorno. 

 

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: 

 Asumo con compromiso y responsabilidad mis o b l i g a c i o n e s  con la empresa. 



 

 Soy coherente con lo que digo y pienso. 

 Soy fiel con la empresa y defiendo siempre sus intereses. 

 

 Trabajo con mi equipo en la consecución de los mejores resultados. 

 

INNOVACIÓN 

Soy innovador porque: 

 Estoy abierto a cambios. 

 Aporto ideas que permiten la mejora continua. 

 Aprovecho la tecnología para mejorar productos y procesos. 

 Le doy valor agregado a algo pre-establecido para hacerlo diferente 

 Soy Proactivo. 

 

SOLIDARIDAD 

Soy solidario porque: 

 Tengo buena actitud con mis compañeros de trabajo en el cumplimiento de 

los objetivos. 

 Ayudo a quien necesita apoyo por convicción y no por imposición 

 Me siento feliz en apoyar a mis compañeros 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 continuación: 

GRUPO DESCRIPCION NECESIDADES DEL CLIENTE 

 

CLIENTES 

CORPORATIVOS 

 

Intermediarios 

cliente empresa 

 Profesionalismo 

 Confiabilidad Total 

 Compromiso 

 Información completa y oportuna 

 Lealtad 
 

CLIENTE FINAL 

 

Personas que 

realizan el viaje 

 Responsabilidad 

 Viaje sin problemas   inconvenientes 

 Sentirse respaldados en todo momento 

 

 

COLABORADORES 

 

 

Cliente Interno 

 Buen trato y Respeto 

 Buen ambiente laboral 

 Remuneración Justa 

 Crecimiento Laboral 

 

DIRECTIVOS 

 

Dirección de la  

Empresa 

 Generación de Utilidades 

 Cliente interno cómodo comprometido 

 Productividad del talento humano 

 Mejor posicionamiento en el mercado 

 

PROVEEDORES 
Productos o 

servicios 

 Fidelidad en negociaciones 

 Cumplimiento de lo ofrecido 

 Precios Justos 

 

 

BANCO 

 

Operaciones 

Financieras 

 Generación de interés 

 Fluidez del Efectivo 

 Buen manejo de la cuenta 

 Fidelidad 

 

 

GOBIERNO 

 

Administración 

Publica 

 Generación de fuentes de trabajo 

 Cumplimiento   de   obligaciones 

tributarias 

 Productividad 

 



 

Con las oportunidades que brinda el mercado turístico, como principal oportunidad es desarrollar 

y promocionar nuevos destinos turísticos, seguido por los intereses de mercado en el turismo, en 

el desarrollo de nuevos productos se provecha la diversidad geografía, ecológica y cultural con 

la que cuenta el país. Otra de las oportunidades que tiene la empresa es aprovechar el interés 

de la competencia a través de alianza y asociaciones, cómo, por ejemplo: Creación de un 

programa en compartido en la que participan cuatro Tour Operadoras cada una con tres tours a 

operarse en el año. 

 

Como principal amenaza en el mercado turístico 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 devaluación de la moneda (Europa), que afecta de 

forma directa a la empresa, debido a su principal mercado que proviene de Europa, 

convirtiéndose en un país muy caro opción de otros, esto hace que eviten viajar o postergue 

ensu viaje afectando las ventas de la empresa y por ende no hay ingresos al país. Otra de 

las amenazas que se ha visto reflejada el último tiempo es aumento del riesgo país por factores 

naturales tales como: erupciones volcánicas, deslaves, epidemias de virus, lo que hace que 

desistan de visitar Ecuador y prefieran otros destinos. 

 

Del análisis 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 motivación para el óptimo 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 algún 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 áreas 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 estandarización 

de procesos, la falta de un programa de capacitación al cliente interno, el manejo inadecuado 

de los recursos tecnológicos, el no cumplimiento de presupuestos se debe por algunas de las 

amenazas del país 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 operación directa en 

Galápagos, siendo esta región la que más volumen de ventas genera para la empresa y por 

el mismo hecho de la distancia y las exigentes regulaciones del Parque Nacional Galápagos no 

se cuenta con una operación directa se la realiza a través de intermediarios que no están 

enfocados en brindar una atención de calidad. 

 

De la definición de Factores Claves, de acuerdo al diagnóstico situacional de la empresa se 

realizó el análisis FODA en base a los siguientes cuatro factores que se va a trabajar. 

 Financiero: participación de la empresa en el mercado turístico y generar más 

ingresos a través de nuevos clientes. 

 Cliente /Mercado: Siendo el cliente interno y externo los principales motores 

para que una empresa funcione, se necesita mejorar los índices de satisfacción. 

 Proceso Internos: procesos operaciones para operar con 0 errores y evitar 

quejas de los clientes. 

 Innovación y Aprendizaje: Mantener un equipo de trabajo competitivo. 

 

 

La definición de objetivos estratégicos, se establece a través de la elaboración del Cuadro de 

Mando Integral (CMI) en base las cuatro perspectivas establecidas en los factores claves.



 

Tabla 7 CUADRO DE MANDO INTEGRAL 

 

  PERSPECTIVA 
OBJETIVO 

ESTRATEGICO 

 

DESCRIPCIÓN DEL OBJETIVO 

 

RESPONSABLE 

 

PRESUP 

 

FINANCIERA 

Mejorar la participación 

de la empresa en el 

mercado 

Incrementar las ventas en cada 

uno de los mercados en los que 

participa la empresa 

Departamento de Mk 

y Ventas. Gerencia 

General 

 

 

 

 

CLIENTE/ 

MERCADO 

Desarrollar nuevos 

productos 

Crear productos competitivos con 

valor agregado, que se diferencia 

de la competencia, y sean 

rentables 

Coordinador de Marketing  

Mejorar el índice de 

Satisfacción del 

Cliente 

Lograr que los clientes se 

sientan seguros y satisfechos 

con los servicios brindados 

Coordinador de 

Operaciones 

Cumplir lo acordado 

con el cliente 

Siempre cumplir los 

compromisos acordados con 

nuestros clientes, tanto en la 

operación como el proceso de 

venta 

Agente de Ventas 

 

PROCESOS 

INTERNOS 

Operar con cero 

errores 

Operar eliminando los errores en 

todo el proceso operativo 

Departamento de 

Operaciones 

 

Solucionar con 

efectividad y rapidez 

cualquier eventualidad. 

Las personas involucradas 

tomen decisiones efectivas y 

rápidas en las eventualidades 

y problemas 

Departamento de 

Operaciones y 

Ventas 

 

INNOVACION Y 

APRENDIZAJE 

Garantizar la 

integración de todos 

los miembros de la 

empresa en un equipo 

Que todo el equipo 

humano este alineado en 

logro de buenos 

resultados y altos 

estándares de calidad 

Gerencia General  

Desarrollar un 

programa de 

capacitación continua 

Mediante un programa 

estructurado, basado en las 

necesidades reales se 

establecerá un programa de 

capacitación continua, orientado 

a resultados 

Gerencia General Áreas 

inmersas 

Mantener la tecnología 

necesaria para ser 

competitivos y 

productivos 

Disponer de tecnología 

actualizada, necesaria y 

suficiente para el adecuado 

desarrollo de actividades 

Gerencia General 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

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

PERSP. ESTRATEGIA       ACTIVIDADES INDIICAD. INTEN. INDICR RESPONS PRESU 
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A
N

C
IE

R
A

 Mejorar la 

participación de 

la empresa en 

el mercado 

Participación en las 

principales Ferias 

Internac. de Turismo 

Participación en 

Workshops organizado 

por MINTUR 

 

Ventas por 

Mercado 

 

Medir las 

ventas por 

mercados 

invertidos 

 

Dpto. Mk y 

Ventas 

Gerencia 

General 

 

 

 

 

Tabla 9. Desarrollo del Plan de Acción desde la Perspectiva Financiera 

 
 

 

 

 

 

 



 

Tabla 9.1. Desarrollo del Plan de Acción desde la Perspectiva Financiera. 

Continuación 

 

 

 
 

 

Figura 1. 

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

Internacional 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

Tabla 10. Estrategia participación de la empresa en mercado 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

Tabla 11. Plan de  

Acción de la perspectiva Cliente Mercado 
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Desarrollar 

nuevos 

productos 

Establecer procesos para 

el diseño de paquetes 

turísticos innovadores. 

Establecer procesos para 

evaluación y selección de 

proveedores nuevos 
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u
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P
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d
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Medir los 

productos lanzados 

al mercado y su 

efectividad 
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d
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M
k
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Mejorar el 

índice de 

Satisfacción 

del Cliente 

Diseñar un procedimiento 

devaluación de 

satisfacción al cliente. 

Desarrollo de 

Herramientas de 

evaluación. 

 

Ín
d
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e
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e
 

S
a

ti
s
fa

c
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n
 

 

 

Medir el nivel de 

satisfacción y 

seguridad 

 

C
o

o
rd
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a

d
o

r 
d
e
 

O
p

e
ra

c
io

n
e
s
 

 

 

Cumplir lo 

acordado 

con el cliente 

Identificar los 

ofrecimientos 

realizados. (actividades, 

precios, políticas) 

Revisar los 

índices de 

satisfacción. 

 

Ín
d
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e
 d

e
 

C
u
m
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n

to
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e
 

O
fe
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Medir el porcentaje 

de cumplimiento de 

los acuerdos con 

respecto a los 

resultados 

A
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e
n
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e
 

V
e

n
ta

s
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

Tabla 12. Desarrollo de nuevos productos 

 

 

 

 

 

Tabla 



 

12.1. Estrategia de nuevos productos 

 

 

 

 

 

 

 

Los elementos a evaluar han sido incluidos en la ficha de evaluación y reevaluación de 

proveedores. Esta incluye tres partes: 

 Datos de la empresa evaluada 

 Evaluación inicial 

 Reevaluación 

 

Realizar evaluaciones iniciales a los Proveedores 

 

Con las indicaciones establecidas en la política de compras, se realiza una evaluación de 

todos los proveedores actuales de la empresa y se llena el registro correspondiente. 

Para ser proveedor seleccionado se requiere: 

 

 Tenga permiso de funcionamiento al día. 

 La empresa   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 legislación. 

 Administre los procesos previniendo riesgos. 

 Gestione las quejas, reclamos y sugerencias documentadamente. 

 Mida la satisfacción de los clientes. 

 Los otros parámetros evaluados se consideran para un análisis global del proveedor. Con 

esa información de base el proveedor es seleccionado y registrado en la lista de 

Proveedores. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

Tabla 13.  Satisfacción al Cliente. Estrategias 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

Tabla 13.1.  Satisfacción del Cliente. Estrategias. Continuación 

 

 
De los registros e informes tenemos que: 

Hoja de Comentarios: En el despacho de cada tour se entrega a los pasajeros una evaluación 

para que califiquen el servicio dado, esta información es revisa por el Jefe de Operaciones, 

para dar el seguimiento respectivo, y luego se registra en el cuadro de tanto la evaluación 

como las acciones tomadas, al mismo tiempo esta información es transmitida al cliente 



 

(Agencia de Viajes del exterior), como un feedback del servicio dado, de tal forma que haya 

una retroalimentación del tour operado. 

Informe de Guías: Al finalizar el tour los guías deben llenar el Reporte de Guías, en cual debe 

estar detallado día a día, identificando si existió alguna novedad dentro del tour, esta 

información será procesada en el cuadro de tabulación de las hojas de comentarios, lo cual 

ayudará a tomar acciones correctivas. 

Feedback del Cliente: Una vez que los tours hayan finalizado, los agentes de ventas 

realizan una evaluación con el cliente intermediario (agencia de viajes) donde se determina los 

siguiente: 

 Comentarios de la operación del viaje 

 Comentarios de los servicios integrados experimentados en el viaje 

 Conclusiones sobre servicio y operación 

 Determinación de satisfacción por parte del cliente. 

Esto se lo hace con el propósito de proveer un servicio personalizado al cliente y entender los 

comentarios objetivos para mejora de operación y servicio proveído a los mismos. Al recibir 

esta retroalimentación por parte del cliente O T G ,  puede mejorar su índice de calidad y 

servicio. Entonces, se desprenden otras estrategias para mejorar el índice de satisfacción del 

cliente 

Tabla 14.  Estrategias de satisfacción al Cliente 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

Tabla 15.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

Tabla 15.1.  

Satisfacción del Cliente. Cumplir con acordado 

 

Continuación 



 

 

 
 

 

 

 

Tabla 16.  Plan de Acción de la perspectiva Procesos Internos 

 



 

 

 

Tabla 17. Perspectiva procesos Internos 

 
 

 

 

 
PERSPECTIVA 

 
ESTRATEGIA 

 
ACTIVIDADES 

 
INDICADOR INTENCION 

INDICA 

 
RESPONS 

 
PRESUP

. 

  

P
R

O
C

E
S

O
S

 I
N

T
E

R
N

O
S

  

Operar con cero 

errores 

Establecer 

procesos de 

operación 

 
 

Cero errores 

Medir la 

cantidad de 

errores que 

se presentan 

el proceso 

de operaciones 

 

Departamento 
de 

Operacio
nes 

 

Solucionar con 

efectividad y 
rapidez quejas, 
reclamos y 
sugerencias 

Establecer un 

procedimiento de 

reclamo, quejas y 

sugerencias 

Velocidad de 

respuesta 

en la 

solución 

Medir la rapidez 

con solucione 

problemas 

Departamento 
de 
Operaciones y 
Ventas 

 

 T

O

T

A
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Tabla 17.2. Cont…. 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

Tabla 17.3.  Continuación 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Tabla 17.4. Cont…. 



 

 
 

Realizado el despacho físico se coordina la entrega del despacho con el guía y choferes. 

Durante la entrega del despacho físico al guía o chofer se debe: 

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

 Recordarles las políticas de la empresa y asegurarse que las dos partes 

estén de acuerdo con la tarifa asignada 

 Hacer firmar al guía o chofe la recepción de la orden de servicios y aceptación de 

realizar el tour. 

Durante la operación del tour: 
 



 

 El agente de ventas a cargo del file debe realizar una llamada al pasajero 

para saber cómo le está 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 comunicación con los 

clientes. 

 Mantener una reunión semanal con los otros departamentos con el fin dar un 

feedback sobre las novedades de operación y proveedores de los tours que se están 

operando. 

 Si durante la operación surge algún inconveniente referente al itinerario el 

primer paso es que los pax cumplan con el itinerario tal cual ellos lo tienen. Para esto el 

guía 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 algún cambio de itinerario por voluntad de los pasajeros hacer 

llenar un descargo de responsabilidad. Caso contrario la empresa no se hará 

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 

autorización 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 autonomía para tomar la decisión correcta dentro de los límites de 

políticas de la empresa. 

 Al finalizar el tour solicitar los comment cards tanto de land como de 

Galapagos al guía, escanearlo y entregarlo al respectivo agente de ventas para su 

posterior envío al cliente junto con un feedback del tour. 

Tabla 17.5. De la satisfacción del Cliente 



 

 
Tabla 17.6. Continuación 

 



 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Tabla 17.7. Continuación 

 



 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

Tabla 18. Plan de Acción de la perspectiva Innovación y Aprendizaje 
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Garantizar la 

integración de todos 

los miembros de la 

empresa en un 

equipo 

 

Realizar un 

coaching de 

trabajo en 

equipo. T
ra

b
a
jo

 

e
q

u
ip
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Medir la 

capacidad de la 

gente trabajar en 

equipo 

 

Gerencia 

General 

 

 

Desarrollar un 

programa de 

capacitación 

continua 

 

Establecer 

un programa 

de 

capacitación 

continua 
N

iv
e
l 
d

e
 

C
a

p
a

c
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a
c
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Medir el impacto de 

la capacitación en los 

resultados 

Gerencia 

General 

Áreas 

inmersas 

 

 

Mantener la 

tecnología necesaria 

para ser competitivos 

y productivos 

Disponer de 

tecnología 

actualizada, 

necesaria y 

suficiente 

para el 

adecuado 

desarrollo 

de 

actividades  T
e
c
n
o

lo
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d
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p
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n
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Medir y evaluar 

constante el nivel de 

tecnología que se 

tiene 

 

 

Gerencia 

General 

 

 

Tabla 19. Plan de Acción de la perspectiva Innovación y Aprendizaje 

 

 

Tabla 19.1. Plan de Acción de la perspectiva Innovación y Aprendizaje. Continuación 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Tabla 19.2. Plan de Acción de la perspectiva Innovación y Aprendizaje. Continuación 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Tabla 19.3. Plan de Acción de la perspectiva Innovación y Aprendizaje. Continuación 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

 Tabla. 20. Programa de capacitación 



 

ITEM ACTIVIDAD RESPONSABLE DIRIGIDO A CRONOGR MEDIO DE 

VERIFI

C  

 

1 

Inducción en procesos, a 

todo 

nuevo trabajador. 

Explicación del puesto de 

trabajo con el 

Profesiograma. Entrega de 

un ejemplar del Reglamento 

Interno de la empresa. 

Responsable 

del Talento 

Humano – 

Gerencia 

Responsable 

de área 

Personal  

nuevo 

 

Permanente 

 

Capacitación al 

cliente interno 

 

2 

Capacitación de nuevos 

proveedores y actualización 

de proveedores existentes 

Departamento de 

Operaciones 

 

Todo el personal 

 

Mensual 

 

Capacitación 

al cliente 

interno 
 

3 

Entrenamiento en el puesto 

de trabajo 

Coordinador de 

Área 

Personal con 

bajo desempeño 

Cuando el caso 

lo amerite 

Capacitación al 

cliente 

interno 

 

 

4 

Inspección y evaluación de 

prestadores de servicios de 

alojamiento y alimentación 

en la ciudad de Quito 

Gerencia y 

Departamento de 

Operaciones 

Marketing, 

Operaciones y 

Ventas 

 

 

Mensual 

Capacitación al 

cliente 

interno 

 

5 

Viajes actualización y 

familiarización (FAM 

TRIPS) 

Gerencia y 

Departamento 

de Operaciones 

 

Todo el personal 

 

Trimestral 

Capacitación al 

cliente 

interno 

 

6 

 

Capacitación a 

proveedores de guianza y 

trasporte 

Gerencia y 

Departamento 

de Operaciones 

Guías y 

conductores 

 

Anual 

Evaluación de 

proveedores de 

servicios 

 

Tabla 21. Evaluación de la propuesta 
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Conclusiones 

Sobre la base de los objetivos propuestos en este artículo, 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 diseño 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 diagnóstico situacional; además de y proponer plan de 

acciones y propuestas de mejora de calidad atendiendo al caso de estudio. Antes de 

diseñar cualquier planeación, se precisa de reconocer el contexto real actual, y es el 

diagnóstico y las herramientas que lo componen, la expresión de esta realidad. 

3. Se precisa, tener cuidado ante el envejecimiento de diagnósticos, pues existen casos 

de aplicaciones de diseños estratégicos que no corresponden a la realidad del entorno 

4. Es el cliente interno, su alfabetización permanente, la gestión del conocimiento, el 

trabajo en equipo, la eficaz comunicación organizacional y el liderazgo, factores que 

fortalecen la cultura organizacional de la entidad y son claves en el éxito. 

5. La ejecución de la planeación estratégica no garantiza su éxito per se.  Esta planeación 

está dirigida a todos y cada uno de los integrantes de la organización, por lo que es 

necesario desterrar el concepto de “planeación para ellos”, por la “planeación nuestra” 

Recomendaciones. 

 Durante la implementación de este diseño estratégico, se precisa anotar y corregir las 

acciones que pueden perfeccionarse, además de atender a los cambios súbitos del 

entorno que exigen de reorientación estratégica 

 La dinámica del proceso de gestión del talento humano, exige el monitoreo de las 

falencias de competencias, saberes, habilidades. Ello solo es posible determinarlos a 

partir de la evaluación del desempeño y la propuesta de planes de capacitación 

 Es imprescindible alcanzar escalones de profesionalidad y certificación cada vez más 

elevados, por lo que se sugiere el estudio de factibilidad de aplicar el sistema de 

gestión integrado que contempla la gestión de la calidad, la gestión medioambiental y la 

gestión en seguridad y salud ocupacional 
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