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RESUMEN

La presente investigacion tuvo como prapdadisenar y validar un modelo
de Gestion del Conocimiento como ventaja compatifpara las Agencias de
Viajes y Turismo en la nueva cadena de distributigistica. Caso de Estudio:
Venezuela. La misma se enmarca dentro del tipondesiigacion descriptiva,
segun la modalidad de un proyecto factible, apogada investigacion de campo
y documental, ya que se ofrece una solucion viablen problema de tipo
practico; ademas, se apoya en el disefio no expaameanseccional. Para el
estudio se trabajo en funcién de una poblacion arordda por cuatrocientos
veinte (420) Agencias de Viajes y Turismo inscrgada Asociacion Venezolana
de Agencias de Viajes y Turismo (AVAVIT) a nivelamanal, por lo que se aplico
un célculo muestral de tipo estratificado por projmmes, el cual arroj6 una
muestra de cincuenta y nueve (59) Agencias. Para damplimiento a los
objetivos especificos, se emplearon como técnidasteimentos de recoleccion
de datos: entrevistas semi-estructuradas dirigidados agentes sociales
involucrados en el sector turismo venezolano y @nauesta apoyada en
cuestionario conformado por treinta (30) items ide fabanico, aplicada a los
agentes de viajes. Una vez aplicadas las técnicedramentos de recoleccion de
informacion se procedi6 a la tabulacion de los msmmediante gréficos
circulares; ademas la informacién que arroj0 laremdta semi-estructurada
permitio llegar a la interpretacion de la percepciacerca de la gestion
empresarial de las agencias de viajes venezoldnegjo del analisis de la
informacion, se procedié al disefio del modelo dstiGe del Conocimiento como
ventaja competitiva para las Agencias de Viajesigsmo en la nueva cadena de
distribucion turistica. Caso de Estudio: Venezu&lamismo fue validado por
expertos en agencias de viajes. Finalmente, se traneks conclusiones y
recomendaciones que se desprenden de la inveétigaci

Palabras Claves: Modelos de Gestion, Agencias de Viajes y Turismo,
Distribucion Turistica.
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ABSTRACT

The present research was to design and validate odelmof knowledge
management as a competitive advantage for Travehéigs and Tourism in the
new tourism distribution chain. Case Study: Ven&zueis part of the descriptive
type of research, according to the form of a fdasjiroject, based on field
research and documentary, as it offers a viabletisal to a practical problem,
also relies on the design does not experimentas tigor the study we worked on
the basis of a population consisting of four huddteenty (420) Travel and
Tourism Agencies registered with the Venezuelanogission of Travel and
Tourism (AVAVIT) nationwide, so we applied a sampbdculation type stratified
proportions, which yielded a sample of fifty-nirgd} Agencies. To give effect to
the specific objectives were used as techniques iasttuments for data
collection: semi-structured interviews aimed at floeial agents involved in the
Venezuelan tourism sector and a survey questianr@mposed supported by
thirty (30) fan-type items applied to travel ager®nce applied the techniques
and instruments for data collection proceeded ¢otalbulation by pie charts, plus
the information that threw the semi-structure exaélowed to reach the
interpretation of the perception of management eigsnvenezuelan travel. After
the analysis of information, we proceeded to modesign knowledge
management as a competitive advantage for Travehéigs and Tourism in the
new tourism distribution chain. Case Study: Ven&zu€he same was validated
by experts in travel agencies. Finally, we show tbenclusions and
recommendations arising from the investigation.

Keywords: Models of Management, Tourism and TravelAgencies, Travel
Distribution.
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INTRODUCCION

El turismo es una de las actividades econdénicasha experimentado
mayor crecimiento en los ultimos afos. Esta adida llegado a convertirse en
el principal sector de la economia de muchos paise®stas circunstancias, se
hace necesario que, tanto las instituciones p@blicaprivadas que tienen
encomendado el fomento del turismo, como las psoprapresas turisticas, se
preparen a fin de hacerle frente a los cambiogrqaeconsigo el crecimiento de la
actividad.

En la actualidad, a nivel mundial la incertidumboenémica trae una mayor
austeridad y modifica las pautas de los consumsdgrempresas acelerando
cambios en el mercado turistico. Tal es el casoladeempresas turisticas
dedicadas a la distribucion, siendo éstas lasaig&sadas con estos cambios, por
ello se destaca el papel creciente que han adguasdnuevas tecnologias, que se
vuelven determinantes en la nueva generacion dlipias y servicios; la cultura
de gestion empresarial que configura paradigmasgemies de gerencia, para
hacer congruentes su manejo con las tendenciasetehdo.

Ademas, este tipo de empresas cuentan con unandarnan gran cantidad
de informacién, compleja, exigente, cambiante d#ci@n con la forma en qué
decide, efecta y como se comporta durante sussyigjdos estos aspectos llevan
a las empresas a reestructurarse o a buscar titasnde gestion que les permitan
mantenerse en el mercado. Ante este planteamiantdas organizaciones
pretenden conservar o, si es posible, incrementaposicion en el mercado,
pueden encontrar un aliado en la Gestion del Carienio, especialmente del

gue poseen de sus clientes.

De acuerdo a lo anterior, la informaci@ cenvierte en uno de los mas
preciados valores de las organizaciones turisimague permite predecir el
comportamiento del mercado y su satisfaccion, ludpda fidelizacion del cliente
con el producto, incorporando nuevos conocimiegtdsmciendo operativo este
aprendizaje, para que le permita actuar en un memtde cambios continuos. Por
ello, dunicamente alcanzaran el éxito aquellas esagreque generen nuevos

conocimientos,
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los difundan en su seno y los incorporen a sutegfas, productos o servicios.

En los actuales momentos las organizaciones, Hé@&desu razén de ser y
propiedad de bienes tangibles, poseen un valoioadicconsiderable, el cual
viene dado por los conocimientos que tienen lasgoas que alli laboran y que
ademéas manejan eficientemente en pro de adaptdwsecambios del entorno y
aportar rapidas respuestas ante las necesidadesrégpectivo mercado meta.

El valor de una organizacién, en este caso d&dascias de Viajes, no sélo
reside en sus bienes tangibles, sino en los comaios técnicos y especializados
de sus integrantes y colaboradores, en la capaaidadtienen para captar
necesidades del mercado y ofrecer respuesta aitamsan) en adaptarse a los
cambios del entorno, en desarrollar proyectos deviacion y mejora, en la
fidelidad que tienen de sus clientes, y en divegdesientos intangibles mas, los
cuales se han venido a llamar “conocimiento”.

Partiendo de lo antes expuesto, la Gestiébn delo€onento supone un
proceso de administracion y tratamiento de inforéragara su reutilizacion
dentro de la organizacion. No obstante, su verdaior esta en los mecanismos
de asimilacion y absorcion de informacion para lkesoproblemas y generar a
partir de alli nuevo conocimiento, donde éste é&srnmacion en accion y desde
esta perspectiva, la gestiéon del conocimiento actitao una capa superior de
inteligencia que se superpone a los sistemas imadles de gestion de la
informacion.

La importancia de la Gestion del Conocimiento eftferminada por su
estrecha relacion con la creacion de valor. El coniento resulta ser el activo
fundamental en todo tipo de organizaciones y, anmitiempo, el factor que
determina su viabilidad y su éxito, no sélo en téos econdmicos sino, lo que es
prioritario, como instrumento de accion, como hmieata clave de desempefio
organizacional.

Dado el valor de considerar a la Gesti@inGbnocimiento en el desempefio
diario de tareas que agregan valor en las orgaoires; el propdsito de la
presente investigacion reside en el disefio y walitiade un modelo de Gestidn
del Conocimiento como ventaja competitiva para Aggencias de Viajes y
Turismo en la nueva cadena de distribucion tudsttaso de Estudio: Venezuela,

siguiendo el siguiente orden:
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Capitulo I: donde se plantea el marco general de la invesligamostrandose la
oportunidad e interés del estudio, las considen@siometodoldgicas y la
justificacion de la investigacion.
Capitulo 1l: conformado por el marco tedrico, presentandosarntscedentes de
la investigacién que consisten en trabajos y pabiimes que guardan relaciéon
con el tema estudiado. Seguidamente, se muestimdamentacién tedrica que
sustenta el estudio, por medio del desarrollo siddeses tedricas.
Capitulo IlI: lo constituye la metodologia de la investigacdornde se describe
el tipo y disefio de la investigacion, se definpdalacion, la muestra, las técnicas
de recoleccion de informacion y el tratamientoatedatos.
Capitulo IV: se presenta el analisis de los resultados obteniddulados
mediante la distribucion de frecuencia y represigaen graficos circulares;
ademas de la matriz DOFA.
Capitulo V: se presenta el Modelo de Gestién del Conocimientno ventaja
competitiva para las Agencias de Viajes y Turismdaecadena de distribucion
turistica. Caso de Estudio: Venezuela.
Capitulo VI: esta conformado por la validacion del Modelo de tiGesdel
Conocimiento propuesto.
Capitulo VII: en este udltimo capitulo se presentan las conclasioy
recomendaciones que se desprenden de la inveétigaci

Finalmente, se presenta la bibliografiasoitada para darle desarrollo a la

presente tesis doctoral, ademas de los anexooqu@dementan el estudio.
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CAPITULO |

MARCO GENERAL DE LA INVESTIGACION

En el presente capitulo se explica la iymidad y el interés del trabajo de
investigacién, los objetivos trazados y la estmecte presentacion. Asi mismo,
se sefiala el analisis de la situacion actual deblpma de forma general y
especifica, ya que el problema constituye el pdetpartida de la investigacion y

surge cuando se encuentra una laguna a nivel de®pcactico.

1.10PORTUNIDAD E INTERES EN LA PRESENTE INVESTIGACION

1.1.1Cambios en el Sector Turistico

El turismo es una de las actividades ecoces que ha experimentado
mayor crecimiento en los ultimos afos. Esta adida llegado a convertirse en
el principal sector de la economia de muchos paise®stas circunstancias, se
hace necesario que, tanto las instituciones publicgprivadas dedicadas al
fomento del turismo, como las propias empresastiteis, se preparen a fin de
hacerle frente a los cambios que trae consigatigsiele crecimiento.

Cabe sefalar que, en los inicios del siglo XXkeesector se ha visto
afectado por una serie de cambios a nivel munS&habla de un nuevo mercado
turistico, impregnado de mucha incertidumbre, dade el entorno que se vive
hoy, es complejo, incierto y conflictivo, en comgedn con el turismo industrial
de mediados del siglo XX (Castellano, 2005).

En ese mismo orden de ideas, Molina (20@antea una serie de
caracteristicas que hacen diferente al mercadstitarj destacando entre ellas:
cambios en los gustos y preferencias de la demdadajsqueda constante de

nuevas experiencias, de nuevos productos y/o sesyidiberalizacion
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integracion de mercados regionales, producto dmpéementacién de un nuevo
modelo de desarrollo que muestra la expansionslemkrcados y la consecuente
eliminacion de barreras para la circulacion deltejfgecnologias y mercancias.
Del mismo modo, el autor destaca el papstiente que han adquirido las
nuevas tecnologias, que se vuelven determinantiesgameracion de productos y
servicios turisticos; la cultura de gestion empiabgue configura paradigmas
emergentes de gerencia, para hacer congruentearsjarton las tendencias del
mercado y con la aparicion de las Tecnologias delnfarmacion y la
Comunicacion (TIC); ademas de una demanda, conagnatidad de informacion,
compleja, exigente y cambiante en relacién comdmé& en qué decide, efectia y
como se comporta durante sus viajes, asi comataglhdes crecientes para la
operacion de rutas aéreas, con grandes oportusidaaia establecer alianzas

estratégicas que garanticen la permanencia enreade

1.1.2 Cambios en la Distribucion Turistica

Los cambios en el entorno, han afectattmas los sectores empresariales,
la distribucidn turistica no escapa a esta realigadlo cual este tipo de empresas
se han visto obligadas a reestructurarse, disefi@vas estrategias de
comercializacion y asumir nuevos modelos de gestocam el propdsito de
adaptarse a este nuevo entorno. Ante este plamemmisi las organizaciones
pretenden conservar o, si es posible, incrementaposicidon en el mercado,
pueden encontrar un aliado en la Gestion del Camenio, especialmente del
gue poseen de sus clientes.

De acuerdo a lo anterior, el conocimiegit@l manejo adecuado de la
informacion se convierte en uno de los valores mpésciados de las
organizaciones turisticas, porque permiten miedel comportamiento del
mercado y su satisfaccion, logrando la fideli@aailel cliente con el producto,
incorporando nuevos conocimientos y haciend@raipvo este aprendizaje,
para que le permita actuar en un entornocambios continuos. Por ello,
Gnicamente alcanzaran el éxito aquellas empresas g@gneren nuevos
conocimientos, los difundan en su seno y los imm@mp a sus tecnologias,

productos o servicios. (Grant, 2004).
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En los actuales momentos las organizasitumésticas, mas alla de su razén
de ser y propiedad de bienes tangibles, poseemlon adicional considerable, el
cual viene dado por los conocimientos que tiensrp&asonas que alli laboran y
gue ademas manejan eficientemente en pro de askajptéws cambios del entorno
y aportar rapidas respuestas ante las necesidadss ispectivo mercado meta
(Tejedor y Aguirre, 1998).

Por su parte, Valls (2004), sefala que elonuevo milenio, las empresas
turisticas estan cambiando radicalmente los olgjgtike su gestion, ya que a partir
de ahora se anuncia la aparicion de nuewwssfacciones, se reclaman
nuevos productos de turismo y se ven obligadosmauiar un nuevo concepto de
gestion de empresas.

De alli que, las empresas dedicadas #stabdicion turistica, como puente
entre el productor y consumidor; o el canal queasgnta los diferentes caminos,
etapas 0 escalas que el producto debe recorree @égidoductor al consumidor;
sean dentro del turismo las mas afectadas (Baydariin Rojo, 2004).

De igual modo, Editur (2006:36), plantee situacion compleja, en donde
estan presentes un numero de variables de natrdiezrsa que interactian en
ese sector; destacando la necesidad de aborddrafmadacion del movimiento
asociativo profesional, en vez de caer en inutdesentaciones”, refiriéndose a
las agencias de viajes, por ser estas las empmgsasiediarias dentro de la
distribucion turistica con mas signos de compléjieia su gestion.

En definitiva, el futuro de las Agencias \diajes y Turismo estd en manos
de los propios agentes, son ellos los que debetaada a las nuevas necesidades
y exigencias de los clientes mediante su profebgma, especializacion,
flexibilidad y la posibilidad de ofrecer a los c¢ltes un servicio totalmente
diferenciado de otros intermediarios.

1.1.3 La Gestidén del Conocimiento en las Organizamies como Ventaja

Competitiva

La Gestion del Conocimiento, es un concepto equel subyace toda una
nueva
forma de aprovechar los recursos dentro de la @raqgjanizacion. La Gestion del

Conocimiento es un tema que aunque de recienteig@pay desarrollo ocupa el
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interés de organizaciones, profesionales, estugiaptcomunidades en todo el
mundo; desde hace unos afios a raiz de un escrigh gne Tomas Stewart,
parafraseando a Adam Smith, califico al conocintiesdmo la nueva riqueza de
las organizaciones.

Segun Marzal y Pastor (2001), es evidente questtmbmiembros de una
organizacién tienen acceso a una cantidad de imftiém y como consecuencia
de esto, se podria afirmar que de toda esa infédmanuy poca es la que
verdaderamente le es util para su trabajo. La @Gestel Conocimiento es una
disciplina que se podria definir como una inter@ca@ntre el proceso, personas y
organizaciones (Tejedor y Aguirre, 1998).

Asi mismo Carrion (2003) sefiala, que la GestidnGimocimiento es un
conjunto de procesos y sistemas que permiten quapaal intelectual de una
organizacibn aumente de forma significativa, meeiafa gestion de sus
capacidades de resolucion de problemas de formiart con el objetivo final de
generar ventajas competitivas sostenibles enraptie

En la actualidad, las organizaciones se encuemraarsas en un proceso
imparable hacia lo que viene denominandose “Er&dabcimiento” o “Sociedad
del Conocimiento”, donde la tecnologia sigue sienda palanca fundamental
pero cada vez menos diferenciadora; es el conatimig la gestibn de ese
conocimiento el que permitira a las personas \setapresas adaptarse mejor y
mas rapidamente a los cambios (Matersson, 2000acDerdo a esto, la Gestion
del Conocimiento se presenta en las organizacime®rnas como una instancia
de gestidn orientada a sacar valor de una compatgne siempre se ha tenido y
hasta hoy no ha sido considerada como tal: el ¢omeato (Maturana, 1997).

Marzal y Pastor (2001), sostienen que la clavea est compartir
experiencias y reutilizar la misma con la que yanta la organizacion; la
tecnologia es tan so6lo un vehiculo que permite nopdéir los procesos
colaborativos y compartir los activos de conocintoegue es el verdadero valor
diferencial y competitivo de una organizacion. Bhacimiento es una facultad
gue reside en las personas y no en los equiposlégicos; por ello el papel de la
tecnologia debe ser de apoyo y soporte al mismo.

Por su parte, Buhalis y Law (2008), sostienen tpala empresa turistica

debe prepararse y hacer uso de las TIC, debide éoguconsumidores consideren
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el manejo de las mismas algo complicado, lo queesgmta una oportunidad para
las empresas ser mas competitivas y dar un mejeicigeofreciendo el manejo
de las mismas.

En virtud de lo anterior, es importante mencionaPrahalad y Hamel
(2005), quienes sostienen que la cartera de compasede una empresa turistica
se compone de los origenes de las ventajas coimgetit de una competencia
que, para ser esencial debe cumplir tres condisidre primera contribuir a la
generacion de valor afladido en los productos s#svigor las empresas y
adquiridos o contratado por los clientes; la segurednseguir una armonizacion
Gnica en la tecnologias y las habilidades, lo qa€iadlugar a una dificil
imitabilidad, adquiriendo el caracter de exclusady por dltimo, la tercera,
permitir el acceso a nuevos mercados, favoreciel@moexpansion y la
diversificacion.

La Gestion del Conocimiento ademas de ofrecerajentcompetitivas,
implica mucho mas, no es sblo acceder a la infoldnaes transformarla en
conocimiento. La Gestion del Conocimiento debexgaj un papel fundamental
en organizaciones como las Agencias de Viajes, va e@ste tipo de
organizaciones manejan una importante cantidasfdemacioén sobre el mundo
de viajes, por ello deben convertir el conocimieatoun valor efectivo como
fuente principal de generacion de nuevos conocitméen

Las Agencia de Viajes que aprovechen las capaesdadelectuales de su
personal, que desarrolle su capacidad de apreadiza¢ potencie la innovacion
constante y que desarrolle los sistemas y la tegiinecesaria para ello, estara
en capacidad de afrontar nuevos retos.

En términos globales, se puede definir la Gestg&nConocimiento como la
gestion de los recursos intangibles que generar y&oa la organizacion. La
mayoria de estos intangibles tienen que ver conegas relacionados de una u
otra forma con la captacion, estructuracion y trae®n del conocimiento, por lo
tanto la Gestion del Conocimiento tiene en el agigaje organizacional su
principal herramienta, es un concepto dindmico ebrhecho de que todo
conocimiento es el resultado de una accidbn humantare s determinada

informacion.
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1.1.4 Situacion de las Agencias de Viajes en Venela

Al respecto, la Asociacion Venezolana desdgas de Viajes y Turismo
(AVAVIT), define a las agencias de viajes como @apresa formada por
consultores de viajes y turismo que ayudan al ii@enseleccionar y adquirir los
servicios que desea para su viaje”.

En la actualidad, el importante papel dgsefiado por las agencias de viajes
en la distribucion de productos turisticos, ve amada su posicion como
consecuencia de diversas fuerzas competitivasatkrsvde la distribucidon directa
de algunos proveedores y la utilizacion de caredtesnativos (Bigné, 1999). Esta
situacion viene dada principalmente porque las @gende viajes, en su gran
mayoria se han dedicado a la funcion mediadoraraopo hasta ahora como un
simple vendedor de productos turisticos, princigata boletos, dejando en un
segundo plano su funcién de asesor (Acerenza, 2001)

En virtud a lo anterior, es necesario kefgue las agencias de viajes van
mas alla de una simple intermediacion, son emprgsasse ocupan de los
arreglos para viajes, de la venta de servicio®otaneltos como en paquete, de
acuerdo a las necesidades y solicitudes de sudediede asesorar a los viajeros
en materia de viajes, de promover los mismos \agpecto muy importante,
ofrecer un servicio de calidad a través de la grofalizacion de su recurso
humano, aspecto que le permitira inspirar la cozfade parte de sus clientes,
logrando asi fidelizar a los mismos.

Asi mismo, estos aspectos abordados pos dhvestigadores, permiten
afirmar que la gestion del servicio al cliente, deencidn personalizada, la
incorporacion de nuevas tecnologias, son puntesopdiales para las empresas
turisticas y muy especialmente para las agenciasafs, esto involucra ademas,
la gestion de calidad en el servicio, lo que coallea su vez a la
profesionalizacion y la buena comunicacion corclasites.

En base a estos planteamientos, las agema viajes no pueden seguir
funcionando como oficinas expedidoras de boletoawién, ya que en realidad
son empresas mucho mas complejas y que deben sejaai@s con muy buena
formacion empresarial, donde se debe planificagamizar y administrar de

manera profesional y ademas, producto de las Vesiabcambios en el entorno,
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ya no sera rentable solo dedicarse a la venta tobgoroducto de la baja de
comisiones
De acuerdo con el enfoque anterior, seipabeverar que este sector de la

distribucion minorista puede encontrarse en una fies transicion, en lo que
concierne a la distribucion de productos turisticdebido al proceso de
informatizacién que esta teniendo lugar en los mien@s de venta de tales
productos, procedimiento a través del cual se pstfendiendo implantar un
sistema de venta directa al turista auto-consumidor

En consecuencia, esta es la razon por cual MchntgsGoeldner (2001),
afirman que las agencias de viajes minoristastieluelas sobre su futuro y sufren
los efectos de la incertidumbre y la confusion. Biem, la desregulacion del
transporte aéreo de pasajeros esta afectando raglcanismos distribuidores de
productos turisticos. Estos autores, esperan gumdaon de las agencias de viajes
cambie en el futuro desde la venta de titulosatesporte hasta el reforzamiento de
su papel de expertos asesores en materia de viajes.

Ademas, ante los cambios en la comercializacioristica, la agencia de
viajes que quiera mantenerse como opcion en laneadie intermediacion
turistica tendria la alternativa de girar su fifégoy convertirse en un verdadero
asesor para el cliente y que sea capaz de propartgovalor afiadido a su gestion
y asi justificar su papel en la contratacion devisirs turisticos (Del Alcazar,
2002).

En este contexto, se cita a Ferris, R., presiddaté&nited Airlines, quien
afirmé en 2006, con respecto a las agencias desvigie:

...la competencia se intensificara y por ello tendvéntajas las

agencias de viajes mas eficientes. Para la ventdlees existiran

soluciones diferentes a las agencias de viaj¢slL@s agencias de
viajes que son solo distribuidores de billetes poedjuedar

obsoletas debido al progreso técnico y a la agaride otros canales
distribuidores (p. 13).

En este nuevo escenario que se plantea paradasiag) de viajes, existe un
nivel considerable de conflictos que ponen en dudaermanencia en el tiempo y a
Su vez generan cambios en la forma de gestionastea tpo de empresas,
destacandose una tendencia actual de integraciongrepos de gestion;

incorporacion y alianzas con nuevas tecnologiagdstructuracion de los distintos
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papeles que vienen desempefiando los diferentes ocempes del canal de
distribucion.

A pesar de trazarse un futuro un poco incierto pate tipo de empresas,
existen evidencias empiricas en algunos paises $bnejora que ha reflejado el
sector de agencias de viajes y que cada dia esti vigentes como
intermediarios. Para la Federacion Espafiola de dgerde Viajes (FEAAV) el
afio 2005 y lo que va del 2006 “ha sido un buen tafistico, han crecido las
consultas y compras en las agencias de viajes aehithcipalmente a la
confianza del consumidor en conseguir a travédlds s mejores productos y
precios”.

También, el incremento del interés hacia los destitejanos hace
imprescindible la actuacion del agente. Para Qaij@d06), en Centroameérica
llevan cinco afios sin comisiones y no han desajplarées agencias. En Estados
Unidos hace ya afios que se lleg6 a la comision Bersde entonces el billete de
avion ha dejado de ser el producto estrella de dgsencias de viajes
norteamericanas, y ha dejado su lugar a lasceons, los paquetes o la
especializacion, es decir se han
enfocado a ofrecer otros servicios turisticos.

En este orden de ideas, para algunos expertos sattelr, como Gonzalez
(2006), se considera que el secreto para mantemerda intermediacion es
concentrarse en el cliente, ofertandole lo que demaafirma que el mercado
siempre reacciona a favor del intermediario quel ésico que le puede brindar al
consumidor, proximidad, confianza y seguridad.

Por lo tanto, el presidente de la (FEAAV), Jesusrtaz Millan ha
declarado que “aun es pronto para hacer una vaorageneral, porque
septiembre es un buen mes de viajes, pero en ljee@sales se cree que este afio
2006 se batirdn todos los records de reservas/@stde las agencias de viajes”.
Entre los factores que influyen en esta mejora rgé¢mstan la buena coyuntura
econdmica, la climatologia, la relativa tranquitid&specto al terrorismo con el
contrapunto de los atentados en diferentes desticm®petidores y la
implantacion de la cultura del ocio y los viajes lansociedad. Pareciera que
siempre hay una oportunidad para las agenciasettaobus servicios y ademas,

y quizas lo mas importante, la existencia de aignjue acuden a ellas.
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En Venezuela, la AVAVIT en el marco del congresaamncelebrado en
Estambul durante el afio 2005 en la voz de su mmetEd manifestd que estan
convencidos de que la tarea fundamental para logaatenerse y hacer exitosa la
intermediacion en la distribucion de los serviciagisticos nacionales e
internacionales es la preparacion de los equiposedéa y de su personal de
operaciones.

En este sentido, el gremio ha enfocado sus esf@uda formacion del
personal que labora en las agencias de viajes,ciaBpente en temas de
actualizacion tecnolégica, manejo de Interndgécnicas gerenciales vy
optimizacién de la labor administrativa de lageesas.

Cabe citar a Poon (2003), quien sefiala que pemalfibezar esta intencion
de AVAVIT, a través del planteamiento de cuatroratsgias para la
competitividad de las empresas turisticas: la ta@én al servicio, centrando la
atencion en la calidad y el desarrollo de los mmsirhumanos; la mayor
consideracion de los consumidores turisticos yrascigntes niveles de exigencia;
la utilizacién de las tecnologias de la informacignla innovacion. Ademas,
recomienda algunos principios para competir cotoéx el sector turistico: dar
prioridad a los clientes, ser lider en calidad ade#lar innovaciones radicales y
fortalecer la posicion estratégica de la empresdralele la cadena de valor del
sector.

Asi pues, todos estos conocimientos que AVAVIT gudifundir entre sus
miembros tienen un fin, preparar a las agenciagiales para los cambios en el
entorno, como son la eliminacién de comisionesvpota de boletos, la aparicion
de canales de distribucidon de viajes de bajo dé®tocos) y a través de Internet,
el surgimiento de una nueva casta de clientes migynnados, actualizados y
deseosos de descubrir nuevas maneras de disfuuiango libre.

Es por ello, que en la actualidad, a pesar de tjgeemio pareciera tener
claro y preciso el camino, el sector Agencias dajed en Venezuela esta
concentrado en una lucha estéril con las lineasasgtratando de que le sea
respetado el porcentaje de comisiéon, esto hacengurisquen otras alternativas
para obtener margenes de rentabilidad.

En este sentido, Chalén (2006), afirma que el dutle las Agencias de

Viajes esta en seguir siendo un eslabon que agrelga en la cadena de
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distribucion, por lo que la posicion de AVAVIT destd el interés de investigar

gue estan haciendo las agencias en el pais paranar nuevos elementos en su
gestion, como le hacen frente a los cambios entetr®, asi como la escasez de
trabajos referentes al tema y la importancia quaresenta para el sector

empresarial del pais dicha informacion, indujeroeadizar la investigacion.

De acuerdo a lo anterior, cabe sefalar que lasescde recursos, los
avances tecnoldgicos, aunado a las continuas oramstiones del entorno, son
caracteristicas fundamentales de las Agencias dged/iactuales, donde
sobreviven aquellas que aprenden a cambiar. Ragoeesonllevan a la necesaria
y profunda revision de los esquemas gerencialesrjlugen sobre la cultura y
dinamica organizacional, asi como su adecuaciopraeesos para enfrentarse a
los cambios.

El manejo de los activos intangibles pudiesigmificar una oportunidad
para
las agencias de viajes, de obtener ventajas cdmpstisostenibles, siendo esta
definida por Barney (2000), como el fruto de laasgia de una empresa que es
capaz de alcanzar un valor que no puede ser obt@aidlos competidores; de
manera que la ventaja competitiva sostenible, leeige a las empresas una
posicién de dominio y fortaleza en el mercado.

Dado que los intangibles son recursos basados enfdemacion y el
conocimiento, Navas (2001) menciona que las agend& viajes pudieran
aprovechar a éstos como servicios productivos peoptados por el capital
humano, aunado a la tecnologia y en conjunto tetlos configuran la cultura o
personalidad de la empresa.

Por su parte, Salas (2006), plantea que puedenneasbteentajas
competitivas, apoyandose en las teorias de las esagpr basadas en el
conocimiento y la teoria de recursos y capaciddddas empresas. Entonces, en
esta nueva sociedad, con organizaciones basadagremdizaje, el capital mas
preciado es el ser humano, quien junto al 6ptimpejeade informacion generan
una solida alianza estratégica.

Si bien es cierto todo lo antes mencionado, nurasragiencias de viajes
muestran una marcada tendencia al enfrentamienpriecn del cambio de su

entorno, dejando de lado el uso del potencial d@socimiento para afiadir valor
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y obtener ventajas competitivas, ya sea por desgoiento o por vision
gerencial en otro sentido, a pesar de que muchtosesuafirman que la Unica
ventaja competitiva sostenible para las empresad,ed conocimiento y su buena
gestion (Marquardt, 1996; Ruggles, 1998; Wiig, 1996bowitz y Suen, 2000).

Sin embargo, todas las organizaciones practicaalgien modo la Gestidn
del Conocimiento, sobre la cual Quiroga, L. (2062:@firma que “consiste en la
gestion de los activos intangibles que aportannala organizacion al momento
de obtener capacidades y competencias esenciadéntidas”. Pero, con la
salvedad de que la mencionada practica se reahzab®car el esfuerzo a la
obtencién del mayor provecho.

Ahora bien, a pesar de la notoria importancia de Gastion del
Conocimiento, innumerables organizaciones, comel €aso de las agencias de
viajes y turismo venezolanas, no prestan la sufiei@tencion al como se esta
haciendo para sacar el mayor provecho de los m@suesistentes con los
conocimientos que se tienen, conformandose enmsyoria con lograr el
funcionamiento de cada proceso, sin
agregar valor adicional.

En virtud, de las perspectivas planteadas y paltiate la premisa que el
conocimiento no es un recurso lineal, sino que equpio incremento de éste
puede generar una proporcion mas significativaaler\agregado, en el momento
de su uso o aplicacion. Surge la inquietud y etrég que se convierte en
necesidad, de llevar a cabo un estudio que perooiteocer si sera factible:
desarrollar un modelo basado en la Gestién del Gonento como ventaja
competitiva para las Agencias de Viajes y Turisnmol@ nueva cadena de
distribucion turistica. Caso de Estudio: Venezuela.

Una vez conceptualizado el tema de estudio, essaBoehacerlo concreto;
esto se logra mediante la formulacion de pregumtsrelacionadas con los
objetivos planteados, ademas se define exactanceatees el problema que se
debe resolver. Por lo antes sefalado, se formulasosiguientes interrogantes:

¢Cual es la situacion actual de las Agencias dge¥iy Turismo
Venezolanas en relacion a su gestion empresarill pais?

¢,Cuadles son las premisas constitutivas de la aaderlistribucion turistica

en el nuevo contexto de comercializacion?
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¢, Cuadl es la percepcion acerca de la gestion earaede las AAVV por
parte de los agentes sociales involucrados?
¢cSera una ventaja competitiva para las Agencia¥idges y Turismo

Venezolanas la incorporacion de un modelo de Gedid Conocimiento?

1.2 CONSIDERACIONES METODOLOGICAS

1.2.1 Objetivos de la Investigacion

1.2.1.1 Objetivo General

El objetivo central de esta investigacion es,p parte, disefiar un modelo
de Gestion del Conocimiento como ventaja compatifpara las Agencias de
Viajes y Turismo en la nueva cadena de distributigistica. Caso de Estudio:
Venezuela. Por otra, proceder a certificar ladadi del modelo de Gestion del
Conocimiento a través de la validacion del mismar, parte de los expertos

asociados a la gestion empresarial del sector Agede Viajes y Turismo.

1.2.1.2 Objetivos Especificos
Deconstruir las premisas constitutivasadgistribucion turistica, a través de
los fundamentos tedricos que engloban el nuevoegtmtde la cadena de

comercializacién turistica.

Diagnosticar la situacion actual de las AgenciasVifjes y Turismo en

relacion a su gestion empresarial en Venezuela.

Interpretar la percepcion acerca de la gestiorresapal de las Agencias de

Viajes en Venezuela por parte de lo agentes sasdiaelucrados.
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Crear un modelo de Gestion del Conocimiento méelitan aproximacion
tedrica, como ventaja competitiva para las Agend@d/iajes y Turismo en la

nueva cadena de distribucion turistica.

Validar el modelo de Gestién del ConocimientoGgap a las Agencias de
Viajes y Turismo Venezolanas, por medio de un patelexpertos para la

comprobacion de su funcionalidad.

1.2.2 Metodologia de la Investigacion

La presente investigacion se enmarca dentro del di@ investigacion
descriptiva, bajo la modalidad de un proyecto bdefi ya que se ofrece una
solucion viable a un problema de tipo practico;naéle se apoya en el disefio no
experimental transeccional descriptivo.

Para el estudio se trabajo en funcion de una pdiolaconformada por
cuatrocientos veinte (420) Agencias de Viajes yishoo inscritas en la
Asociacion Venezolana de Agencias de Viajes y TwigAVAVIT) a nivel
nacional, por lo que se aplicd un calculo muestial tipo estratificado por
proporciones, el cual arrojé una muestra de cirteugnueve (59) Agencias.

A fin darle cumplimiento a los objetivos espedfic se emplearon como
técnicas e instrumentos de recoleccion de datdsewestas semi-estructuradas
dirigidas a los agentes sociales involucrados eeabr turismo venezolano y una
encuesta apoyada en cuestionario conformado piontatr¢30) items de tipo
abanico, aplicada a los agentes de viajes. Dichtsuimento fue validado por
expertos en Metodologia y Turismo; y su confiabiticse determiné mediante el
método estadistico de Alfa de Combrach, dando coesultado 0,88 de
confiabilidad, lo cual indica un grado muy satisfai® de precision del
cuestionario.

Una vez aplicadas las técnicas e instrumentosa@eaccion de informacion
se procedid a la tabulacién de los mismos, medignédicos circulares. Y
seguidamente, se presenta una matriz DOFA, lacamleva a la interpretacion
de la percepcion acerca de la gestion empresaidhsd Agencias de Viajes en

Venezuela por parte de lo agentes sociales invadios:
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Para el disefio del modelo de Gestion del Conoaimise utilizé el enfoque
sistémico planteado por Kaufman (2002), el cualtieae un plan que permitid
identificar y resolver el problema de investigaci@® una manera légica y
ordenada. Finalmente, se validé el modelo a trdeésn panel de expertos de las

Agencias de Viajes y Turismo Venezolanas.

1.2.3 Estructura de la Investigacion

Esta investigacion ha sido dividida en siete (@pitwlos, los cuales se
presentan en el orden en que fueron realizadosa Radportancia de considerar
a la Gestion del Conocimiento en el desempefioodikitareas que agregan valor
en las organizaciones, la razon de ser de la pgeesevestigacion reside en el
disefio y validacion de un Modelo de Gestidén del deaniento como ventaja
competitiva para las Agencias de Viajes y Turisnmol@ nueva cadena de
distribucion turistica. Caso de Estudio: Venezuslgyiendo el siguiente orden:

Capitulo I: donde se plantea la situaciorobjamatica, se traza un
objetivo
general y seis objetivos especificos. Asimismd)am una breve referencia sobre
la metodologia empleada para el desarrollo debgivos. Finalmente, se resalta
el impacto y justificacion de la investigacion.

Capitulo 1I: este capitulo estd conformado por dosecedentes, tanto de
investigaciones previas como los articulos condaftaque guardan relacion al
problema planteado. Seguidamente, se presentahakes teoricas del topico
general de la investigacion, entre las cuales glolea la teoria de la Gestion de
Conocimiento, la Gestion de la Empresa Turistitalistribucion Turistica.

Capitulo 1lI: lo constituye el marco metodoldgicimnde se describe el tipo,
modalidad y disefio de la investigacién, se defmedblacion, la muestra, las
técnicas de recoleccion de informacion, la validaclyy confiabilidad del
instrumento disefiado por la investigadora y finaitagse describe el tratamiento
de los datos, el cual se realizara bajo el enfegtedistico descriptivo.

Capitulo IV: se presenta el andlisis de los radok obtenidos que llevaron
a realizar el diagnostico de la situacion actuallake Agencias de Viajes y

Turismo en Venezuela.

35



Capitulo V: se crea un Modelo de Gestion del Coniento como ventaja
competitiva para las Agencias de Viajes y Turisnmol@ nueva cadena de
distribucion turistica. Caso de Estudio: VenezuRiaho modelo estuvo enfocado
en tres objetivos basicos, siendo el primero lanftdacion de estrategias de
alcance organizacional para el desarrollo, addarsicy aplicacion del
conocimiento de los agentes de viajes. En segungar,l la promocion de la
mejora continua de los procesos de intermediadidistica apoyandose en el
conocimiento. Y en tercer lugar, el desarrollo devos productos y servicios
basados en el conocimiento de los agentes de \adpgstados a las necesidades
de los clientes.

Capitulo VI: corresponde a la validacion del modaele Gestion
del
Conocimiento como herramienta gerencial para lasn8igis de Viajes y Turismo
en la nueva cadena de distribucion turistica.

Capitulo VII: en este ultimo capitulo, se presentan las conciasioy
recomendaciones que se desprenden una vez alcagizaesarrollo de todos los

objetivos especificos que fueron planteados pmviestigadora.

1.3 JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION

1.3.1 Necesidad de la Investigacion

En la actualidad, ante la incertidumbre generadacuanto a la
permanencia de
las Agencias de Viajes en la distribucion turistycal constante debate que se
vive en el sector a nivel mundial sobre la necestkaque se adapten al nuevo rol
de consultores de viajes, surge el interés en abtadroblematica que aqueja al
sector, identificando las tendencias e interpreiasud operacion actual, a fin de
desarrollar un modelo basado en la Gestion del Gomnento, donde se
incorporen nuevas lineas de accion que les perniigtificar su papel en la
distribucion turistica.

Es necesario sefalar, que la Gestion del ConodmEnun tema de suma

relevancia en la actualidad, ya que hoy en diafdganizaciones se estan dando
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cuenta que para afrontar los retos futuros debleer sprovechar las capacidades
intelectuales de la organizacion desarrollando dpacidad de aprendizaje,
creando nuevos conocimientos y desarrollando nuecaslogias.

Sin embargo, se debe acotar que para que la inf@mae convierta en
conocimiento y este a su vez se transforme enduwmrhpetitiva no basta con que
exista, es necesario que se pueda capturar, drs@huir, almacenar, compartir y
utilizar por todos los miembros de una organizaammbasta con invertir grandes
cantidades de dinero en tecnologia si no se es&raelo conocimientos.

Se debe resaltar, que este sector es uno de loafetdados por la irrupcion
de las TIC y por la tendencia a la venta directagaote de los proveedores; es
importante investigar como se pueden aprovechas alIC como valor agregado
en este tipo de empresas y en los nuevos modelgsstién, ya que enriquecerian
la funciébn asesora de la agencias de viajes. Paianto, a través de esta
investigacion se busca integrar el aporte de laidate la Empresa basada en el
conocimiento y la teoria de recursos y capaciddddas empresas adaptada a las
agencias de viajes, a fin de proporcionar unah@itamienta al gerente de hoy
para promover una gestion organizacional compatitiende la Gestion del
Conocimiento, sea aprovechada con elementos basadwsatividad, innovacion
y manejo de capital relacional, para agregar valoada uno de los procesos que
completan la cadena de distribucion.

La Gestion del Conocimiento es fundamental en urcade® competitivo y
globalizado donde las Agencias de Viajes no sedfifdgan unas de otras por sus
capacidades técnicas, ya que en la actualidad nwgdglificil, ni excesivamente
costoso, contar con la mas moderna tecnologiaueaeglmente diferencia a una
de otra es su capital humano, y lo importante stiag@r ese talento, y son las
politicas aplicadas para proteger y aumentar ermatangible de la empresa. Asi
mismo con esta investigacion, no solo se veranfiséamas las agencias de viajes
del pais, sino que los resultados de la mismarsarde referentes a las empresas
de este tipo en cualquier parte del mundo, ya quéoima de operar y los
cambios que las estan afectando son similareseamundial.

Ademas, esta investigacion al ser transferida fdeteéambito académico e
intelectual, aportara informacion util a la AVAVEobre sus agremiados, lo que

les permitird contar con  una base de datos demismos, en cuanto a su
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estructura, composicién de productos, segmentos atjigaden, personal que
labora, formacion del recurso humano, grupos efi@n al cual pertenecen,
entre otros; ya que en la actualidad no se disgeresta informacion.

Adicional a estos y no menos importante, es leassxt de trabajos
cientificos referentes al tema y la importancia gepresenta para el sector
empresarial en el pais. De alli, el interés en ieststigacion sobre los modelos
de Gestion de Conocimiento para las Agencias dge¥ig Turismo. Caso de
Estudio: Venezuela, la cual se ubica en la Linea ldeestigacion:

Comercializacién y Nuevas Tecnologias.
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CAPITULO Il

MARCO TEORICO

Una vez presentado el planteamiento del problenstructurado los
objetivos en los cuales se desarrolla la investigaasi como su justificacion; es
necesario ubicarla en un contexto tedrico concépfmbase a esto, se presentan
a continuacion algunas investigaciones que inclaggectos que sirven de enlace
y de referentes para este estudio. Posteriormsatepnsideran los principales
enfoques tedricos que sustentan la investigacigaljzaindolas y relacionandolas

con el tema de estudio.

2.1 ANTECEDENTES DE LA INVESTIGACION

2.1.1 Investigaciones Previas

Balestrini (2003: 27) sefiala que “todo hecho raotte la formulacion del
problema que sirve para a aclarar, juzgar e irgéaprel problema planteado,
constituye los antecedentes del problema”. Establéos antecedentes del
problema, de ninguna manera es hacer un recuesttiriod del mismo, sino se
trata de hacer una sintesis conceptual de lastigae®mnes y trabajos realizados
sobre el problema formulado, con el fin de deteamei enfoque metodoldgico de
la misma investigacion.

Cabe resaltar, que las agencias de viajes sondevadas el canal clasico de
intermediacién turistica, sin embargo y dado a dambios suscitados en el
entorno que estan afectando y cuestionando su penuoia o estabilidad en la
cadena de intermediacion, se ha despertado etsntler muchos investigadores en
profundizar y en aportar alternativas de gestida pate sector. Se han realizado

amplias
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investigaciones en el campo del turismo g kgencias de viajes, éstos
serviran de referentes teoricos en el presestadio, permitiendo orientar la
basqueda y

fundamentar el contenido.

En torno a este aspecto se han revisadmadginvestigaciones, que sirven
de antecedentes al problema planteado. Cabe desiaeaen esta revisién no se
han encontrado suficientes investigaciones soleac@s de viajes en Venezuela
que estén relacionadas directamente con el temajees, la investigacion
cientifica sobre empresas turisticas y en parti@dhre agencias de viajes es muy
escasa.

En AVAVIT, que es la Asociacion Venezolana de Agasdae Viajes no
poseen ninguna investigacion al respecto, de laititerés en realizar la misma.
En cambio, en el ambito internacional, si se hawroemado numerosas
investigaciones en el area, sobre todo en Espaitae Ellas se destacan las

siguientes:

Lépez, F. (2001), en su trabajo titulad&actores Condicionantes de la
Ventaja Competitiva y de los Resultados de las éigermle Viajes en Espafia: Un
Estudio Empirico de sus aspectos mas relevantesstaca las fuentes de ventaja
competitiva de las AAVV vy las estrategias utilizadaor estas empresas. Este
estudio permitié identificar los seis principalestbres claves que determinan el
éxito de las agencias de viajes: Calidad y eficgeendel servicio, la
profesionalizacion del personal, el analisis y @iméento del mercado, la
disponibilidad, @ dominio y aprovechamiento de lasevas tecnologias,
especializacion en servicios, destinos y segmemtsiscomo la capacidad para
analizar la demanda, asi como rapidez y flexikiligara innovar y ofrecer una
oferta personalizada. La metodologia empleada sé ba la investigacion de
campo, por lo que se emplearon como técnicas ademmion de informacion: la
observacién directa y una encuesta, lo cual perreltiogro del objetivo general
planteado.

Este estudio es uno de los antecedentes mas imfastpor la relacion
directa con las variables de la investigacion geerealiza. A pesar de estar

referido a otro pais, la gestion de las agenciasajes es la misma.
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Corigliano, V. y Muiioz, J. (2002), en sabiajo especial de gradidodelo
de Gestion del Conocimiento Orientado a Incremenkar Capacidad de
Innovacion en el Personal; Caso Mr. Pretzelgle la Universidad Tecnologica
del Centro (UNITEC), plantean que debido a la elatrde fuertes competidores
en el sector industrial venezolano, las empresdsasevisto en la necesidad de
manejar sus organizaciones de una forma distintase caso, el conocimiento se
presenta como el principal factor productivo, déi gue la Gestion del
Conocimiento se considera no sélo como una poblilemienta, sino como un

reto inevitable.

Sobre la base de esta premisa ellos proponen ksidad de consolidar
modelos de Gestién del Conocimiento dentro de esaprele servicio, con el
propésito de incrementar los niveles de calidad sdevicio a través del
aprovechamiento del capital intelectual, escogiéadana franquicia de Mr.
Pretzel (Maracay), con la finalidad de desarroflamedir como la gestion del
capital intelectual se convierte en ventajas coitipet. La investigacion se
realiz6 bajo los lineamientos metodoldgicos de naygcto factible.

Al respecto, el trabajo mencionado represam buen aporte para el
desarrollo de la investigacion, al proponer un nwmdde Gestion del
Conocimiento cuyo propoésito fue gestionar el capitéelectual para generar
mayor competitividad en el sector empresarial,ual csirve como base, ya que
mediante la adopcidon y la adaptacion de las ideteogias propuestas en el

referido trabajo.

Por otra parte, eCentro de Estudios Turisticos Tomillo (2002), en su
informe técnico sefiala que las agencias de viap£spana, presentan las
mayores disponibilidades de nuevas tecnologiasaldet sector turismo. En este
estudio se destaca el grado de introduccion deedogpos tecnoldgicos en las
agencias de viajes, siendo muy superior en estedgpempresas al registrado en

el conjunto de otras empresas turisticas.

El 94% de las AAVV se encuentran automatizadas, 88%en acceso a
Internet, 47% dispone de pagiveeb y 44% realiza comercio electronico.
Ademas, esta investigacion arrojé en las conclesiajue las agencias de viajes,
son las empresas turisticas con mayor cultura kégica y poseen la mas alta
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valoracion de la necesidad de emplear lo ultimteenologia. En este estudio se
evidencia la importancia de la tecnologia comodmignta para la gestion de las
agencias de viajes y se corrobora ademas,cdaclusiones del estudio

anterior en donde se presenta como factor de éxitisponibilidad tecnoldgica.

En este mismo orden de ideas, Suarez, L.; Vas@uezDiaz, A. (2002), en
un estudio denominaddCalidad Percibida del Servicio y la Satisfaccioreld
Cliente como determinante de las Relaciones Estaldelas Agencias de Viajes
Minoristas’. El mismo fue realizado sobre las Agencias de VidesEspairia,
concretamente, sobre los minoristas, plantean questrategia relacional se
configura como adecuada para mantener relaciongengoles en el tiempo
facilitando la fidelizacion de los clientes.

En el desarrollo del estudio, destacan la imporgagee le dan los clientes a
la confianza que inspiran el personal de las agen&oncluyendo que es un
factor determinante para este tipo de empresas repamcion y/o
profesionalizacion del personal. Ademas, en comsca con el estudio anterior,
ratifican que la presencia en Internet de las agende viajes minoristas,
incrementa su competitividad a pesar de lo querese, de que es una amenaza
para su subsistencia.

Rodriguez, A, y Oliva, F. (2002), en su trabajaléito: “La Innovacion en
la Gestion Turistica: Las Nuevas Estructuras Orgativas Turisticas”Resaltan
los importantes procesos de innovacion, tanto euymtos y servicios como
tecnoldgicos que estan experimentando las emptredaticas. A pesar que este
estudio hace mas referencia a las empresas lasiejee a las agencias de viajes,
se puede relacionar con estas, ya que concluyenpgtee que las empresas
turisticas sean mas competitivas, deben poseemasusstructuras organizativas
flexibles, que le permitan enfrentarse al nuevo estratégico que se les presenta,
adaptandose a las nuevas exigencias emanadasieltsgstico.

Ademas, se sugiere a través del estudio, la adopd® estrategias
competitivas basadas en la cadena de valor, apegediy gestion del
conocimiento, aspectos importantes para las ageng@& que se hace
imprescindible en la actualidad ajustarse con sdetalle a las necesidades de los

clientes.
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En este contexto, la fidelizacion de la clientedaavser un mecanismo clave
en la gestidon de las agencias de viajes. Otro destorde interés por ser de los
pocos encontrados en donde se hace referenci&ctar igencias de viajes en
Venezuela, es el presentado parggiodice, Z. y Alvarez, R. (2002), en su
investigacion denominad&strategias de Mercadeo utilizadas por las Agescia
de Viajes y su Influencia en el Destino Turistieb @liente: Caso Valencia’se
plantearon como objetivo general determinar lascpales estrategias utilizadas
por las agencias de viajes de la ciudad de Valeremezuela a fin de mantener a

sus clientes.

En la investigacion de campo realizada, arrojé coesnltado que el 86%
de las agencias de viajes de la muestra utilizam ntds frecuencia como acciéon
de promocion, el contacto directo con el clientadgmas, manifiestan que la
principal arma como empresa intermediaria es |di@mmra que le tienen sus
clientes a la hora de requerir servicio de vidig80% de los agentes encuestados
manifestaron que influyen en los clientes en lac@bn de los destinos turisticos
al momento de dar asesoria, siendo una de lasohexiclaves de este tipo de

empresas.

De igual modo, Esteban, C. y Rubio, L. (2002), f#an a través de su
investigacion sobrélLa Calidad de las Agencias de Viajes ante el Re¢ola
Innovacion Tecnoldgica que en la actualidad estas empresas estaneasista
una reestructuracion del sector y a un cambio enastividades tradicionales,
para lo cual proponen un modelo basado en cuaieadide actuacion: la mejora
de la formacién de los agentes, el conocimientolade caracteristicas de la
demanda, la adecuacion de dicha demanda a travpsodectos diferenciados
para cada segmento o cliente, y el aseguramienta dervicio de calidad. Para la
implantacion de este modelo, el uso de las nueeamIbgias es imprescindible.

Esta investigacion al igual que las anteriores gérmafirmar la importancia
de la nueva gestion en las agencias de viajesug@lde las tecnologias como
instrumento indispensable para un servicio de adlid

Asi mismo, otra investigacion de estos autoresagjuato con Rodriguez,
A. (2004), sobrélLos Factores Intangibles y la Evaluacion de la ©ald de los

Servicios recibidos en las Agencias de Viajeplantean la necesidad de la
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adaptacion de las agencias de viajes a los patdmsnueva economia, y esto a
su vez conduce a una tendencia hacia la reestag@iardel sector, centrada en la
busqueda de nuevas estrategias competitivas. Egrtampe mencionar, que la
creciente importancia de los activos intangiblesl&umotivacion de este estudio;
ademas, destacan tanto la capacidad de adaptdeidlas agencias a las
necesidades y gustos especificos de los clieoteso al profesionalismo que

se requiere a la hora de dar
consejos y servicios al cliente.

Dentro de este mismo orden de ideas de investigasinacionales, Viera,
Y. (2004), realiz6 un estudio sobiestrategias de Ventas dirigidas al Mercado
Turistico Nacional e Internacional para la Agencide Viajes y Turismo
Macanao”. Esta investigacion tuvo como propdsito propongaggias de ventas
dirigidas al mercado turistico nacional e interoaal para la agencia en estudio,
la misma se desarrolld6 bajo los lineamientos mefgilcos de un proyecto
factible. Esta investigacibn a pesar que hace eefést a una empresa en
particular, sus conclusiones plantea resultad@sasantes y que se deben tomar

en cuenta.

Entre ellos se tienen: 58% de los usuarios utiliglagervicio de la agencia
por recomendacion de amigos, dato importante qiiearsatisfaccion del cliente
por el trato recibido. EI 100% de los encuestadgmetiria el servicio en esa
agencia. Como dato curioso en esta investigacioguesla AAVV objeto de
estudio, no posee para la fecha de realizacion ndisimo, sistemas de
reservaciones computarizados. Basan su éxito erdasividad del producto o
servicio que ofrecen y en las excelentes relacionaslos proveedores. Aunque
concluyen que la existencia de otras agencias ayomndesarrollo tecnolégico

son una amenaza para ellos.

En la investigacion realizada por Marqudzy Otros (2005), se establecen
“Estrategias para el Desarrollo de la Gestion debricimiento y el Capital
Intelectual como Ventajas Competitivas de la IndaisMetalmecanica en el
Municipio Valencia’, egresados de la Universidad de Carabobo (UCh Blar
desarrollo de la misma se realiz6 un estudio dadastria en el municipio

Valencia para diagnosticar si se manejaban o elvgubeastrategias de gestion del
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conocimiento y de capital intelectual. En la inigestion se consideré que la
gestion del conocimiento y el capital intelectuah sgeneradores de ventajas
competitivas. Los investigadores obtuvieron inforida de fuentes secundarias
(bibliograficas), y de campo materializado a trawks la aplicacion de un

cuestionario a gerentes, empleados y obreros de(3)eempresas del ramo, a
demas realizaron entrevistas a los gerentes emtrgdel area contable de la

empresa.

En base al objetivo de estudio, talmiay analizaron la informacion
obtenida,
en la que concluyeron que la Unica estrategia eantoua la gestion del
conocimiento es la inversién en programas de ctua@n y entrenamiento, sin
tomar en cuenta su aplicacibn y aprovechamiento lade conocimientos
adquiridos.

Esta investigacion sirve de base para ideatifien el instituto caso
estudio los elementos, variables o estrategiaseddoég del conocimiento que
generen ventajas competitivas, asi como de ap@@a las técnicas e
instrumentos de recoleccién de datos, empfeadda investigacion. El aporte
a la presente investigacion es que se destacaategghis de gestion del
conocimiento que sirven de base para ser apliGdatsector de turismo.

Cabe destacar, que este estudio sirvepogogara el desarrollo del marco
referencial que contiene la presente investigacittmde se describen topicos
relativos a la definicion, etapas y bases reladasacon la gestion del
conocimiento y capital intelectual. Finalmente, cadbe duda, que estos aportes
son de mucho interés para la presente investigataato por las sustentaciones
tedricas como por la recopilacion empirica de giaor para la consecucion del
objetivo general de esta investigacion.

Las investigaciones anteriormente mencionadas,dgoarelacién con el
trabajo en estudio que se esta llevando a cabqugasu contexto se encuentra
coherente con la tematica que abarca el mismasioeada a las Agencias de
Viajes, sus factores condicionantes y la calidadsanservicio: ademas de
consultaron investigaciones relacionadas con Idié@edel Conocimiento como

ventaja competitiva para el sector de las AgendeasViajes y Turismo en
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Venezuela, ademas de presentar informacion sobfeefdion Turistica; estos
antecedentes servirdn de apoyo al momento de désatas Bases Tedricas y
recapacitar sobre la problematica abordada; pueEseptan una vision acerca de

los enfoques de la Gestion del Conocimiento.

2.1.2 Articulos Consultados

De igual modo, se realizé una revision de articgloBlicados en revistas
cientificas relacionados con el tema de déstutbs cuales se resumen a
continuacion:

Osorio, M. (2003), publicé un articulo titd@ “El Capital Intelectual
en la
Gestidn del Conocimientg’sefialé que el capital intelectual en los marasad
Gestion del Conocimiento es un tema de tratamiéetuente en la literatura
sobre gerencia empresarial, publicada por los pafs&s desarrollados, debido,
entre otras razones, a la importancia que se cermedalmente a la informacién
y al conocimiento como recurso esencial para elevaiompetitividad de una
organizaciéon en el mercado.

Con el fin de definir los conceptos de Gestion @ehocimiento y Capital
Intelectual, asi como de mostrar algunos de losetosdexistentes para medir el
capital intelectual de una organizacién, se realizé exploracion de la literatura
disponible en Internet mediante los motores de UE® Google y Excite. Tras el
analisis de los resultados iniciales, se selecoimnanas 20 fuentes bibliograficas,
adecuadas al enfoque docente del presente trabajo.

Algunas de las principales empresas capitalistascala mundial como la
Microsoft, la American Airlines y la empresa de @®g Skandia, entre otras,
emplean diferentes modelos con el propdsito de msedcapital intelectual, con
vistas a determinar sus mayores fortalezas y debliéis en esta area crucial para
la supervivencia de la organizacion moderna.

El estudio del capital intelectual, cualquiera gea el area de la actividad
en que se desempefie una organizacion: finanzasgioegeconomia, u otra, es
una funcion esencial para la identificacion de Hesursos disponibles en una

empresa. Por ultimo concluyé que la Gestion deloCioniento es un conjunto de
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procesos y sistemas que permiten que el capitleottal de una organizacion
aumente de forma significativa, mediante la gestlénsus capacidades para la
solucion de problemas y cuyo objetivo es crearajastcompetitivas.

Asi mismo, Melchior, M., Parra, E. y Ramos, A. (300en su articulo
titulado: “Analisis e Impacto de los Touroperadores y las Agas de Viajes en
el Transporte Turistico: Nuevas Tendencias en Gasar plantearon que el
sector de transporte turistico internacional seeaitd a profundos cambios en su
estructura, especialmente los touroperadores ycagemnle viajes. Los nuevos
sistemas de distribucion de reservas (GDS y CRS)ca@amo los sistemas de
television interactiva, estan marcando las nuewasas del sector. La plataforma
mundial Internet, ha creado nuevas condiciones,equergen a un ritmo veloz y
cada vez mas dinamico. Por ello, estas organizesitienen gradualmente que
explorar esta proliferacién de herramientas dei@esbn el objeto de establecer
nuevas estrategias competitivas y posicionarsenearea cada vez mas volatil,
con nuevos comportamientos y formas tanto en laaddemcomo en la oferta.

Este estudio explorativo permitio identificar y cemtar distintas cuestiones,
recogiendo la opinién de 82 directivos de Agend¥/iajes sobre la vision de la
problematica actual, asi como la evolucion futuel dector. Finalmente,
concluyeron que en la actualidad las agencias @esvia no se pueden permitir
la expansion en muchos puntos de ventas, por lo spierecomendo la
incorporacion de la planeacion estratégica enfocawlala diversificacion y
especializacion de servicios.

Se consultd el articulo de Huang, L., Lin, C. y garH. (2005),
denominadoEmerging E-commerce development model for Taiwartesvel
agencies”,sostiene que el modelo electrénico del comerciteh@o un impacto
significativo en la industria de viajes de Taiwpoes hay canales de distribuciéon
multiples en el Internet. Los clientes de Newtedbgy han comenzado a
comprar directamente enVdeba los distintos suplidores de viajes convertidos e
agencias de viajes en linea. Este estudio utiliégéodos mdultiples para recoger
datos de varias fuentes para mejorar la valideznismo, usando métodos
cualitativos y cuantitativos.

Ademas, el estudio explord los mecanismos eficpaes mantener ventajas

competitivas, y los resultados proporcionaron ladevwia del impacto del E-
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comercio en el funcionamiento de las agencia dexi&oncluyeron que sélo las
agencias que adoptaron con éxito un modelo de rddeabasado en el E-

commerce pueden prosperar. Las agencias debemaagadgr a sus servicios a
través de mejoras tecnoldgicas, enriqueciendo lagugtes de vacaciones,
ofreciendo la tramitacion de documentos como pasapy visas, mejorando en
general el servicio al cliente, esto le permitiddemer ventajas competitivas y de
funcionamiento. La revolucion en E-commerce afdet agencias de viajes
tradicionales y desafiara todos los negocios tralades de éstas.

Otro de los articulos consultados, fue eCdien, K., Huang, L.y Ying-
Wei,

Wu (2005), el cual lleva por nombr&/hat kind of marketing distribution mix can
maximize revenues: The wholesaler travel agengesspective?”.El articulo
versa sobre que tipo de mezcla de distribucioméeadeo puede maximizar los
ingresos: Perspectiva de los mayoristas de agedeiamjes. Este estudio intenta
identificar las eficiencias de los distintos casale distribucion para actividades
de mercadeo y establecer una mezcla de distriba@gdnercadeo 6ptima cuando
se utilizan canales de distribucion para mayorideaagencias de viajes.

Esta investigacion examin6 doce Agencias de Vigjasdes en Taiwan y
propone siete canales de distribucion directosdirantos con el propdsito de
establecer una mezcla de distribucion de mercagegona® e identifica las
diferentes formas de distribucion posible. Los lteslos muestran que los
mayoristas de Taiwan adoptan a las agencias mia®emo su canal preferido y
de mayor prioridad a la hora de ofertar sus pradanientras que los sitios de
paginasvebconstituyen su segunda prioridad.

Entre los elementos que se tomaron como critergosedeccion principal
fueron la capacidad de operaciones, la utilidadabde canal y los costos de
operacion del canal. Este estudio propone un mau®mledoso de jerarquizacion
para la mezcla de distribucion de mercado paraayorsta cuando esta tomando
decisiones con el proposito de explotar de marfexiea las diferentes mezclas
de distribucién. Con el propésito final de maximigas ingresos y de resolver el
problema de la escasez tradicional de alternatigafistribucion.

Por su parte, el articulo de Gonzalez, E., Maginy Rastrollo, M. (2008),

titulado: “Knowledge in the international expansion of smatm$:. Some
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empirical evidence” integra las contribuciones de las teorias basaua el
conocimiento de las empresas y la literatura salesarrollos de negocios
internacional, con el fin de desarrollar una estmac conceptual para contribuir
con la administracion del conocimiento en la mejdel desempefio de las
empresas en el mercado internacional.

Se hace una aplicacion del método de modelaje @euacion estructural
siendo util para relacionar los diferentes nivelds la experiencia del
conocimiento que ya existen en la empresa. Laenflia que esa acumulacion de
conocimiento que ejerce sobre la capacidad de aclapt de la empresa al
ambiente de mercadeo.

El articulo provee evidencia empirica que relacimadministracion del
conocimiento con el desempefio en el mercado extdmauna muestra de
pequefias y medianas firmas espafiolas. En el artseuplantea segun Brown y
Duguid 1998; O”Dell y Grayson 1998, antes de quedrayanizaciones puedan
utilizar el conocimiento tacito, la empresa neeesgrimero convertir el
conocimiento tacito individual en un conocimienkplécito organizacional, segun
Nonaka y Takeuchi 1998. Existe evidencia empiricar@a de los efectos
positivos de la creaciéon de conocimiento Nonakaakelichi 1995 y de la
transferencia y acumulacién del conocimiento edeslempefio de las empresas
DeCarolis y Deeds 1999; Real, Leal y Roldan 2006.

Martinez, L. y Martinez, J. (2008), en su artictitolado: “Developing a
Multidimensional and hierarchical service qualityodel for the travel Agency
Industry, plantean que las agencias de viajes espafiolasrpoudir la calidad
de sus servicios a través de un modelo multidino@asiy cuyos resultados
permitiran el desarrollo de nuevas estrategiasvamajas competitivas a largo
plazo.

Para elaborar un modelo adecuado, los investigadpegtieron de la
conceptualizacion jerarquica y multidimensional guesta por Brady y Cronin
(2001), en la que quien consume “forma sus peroapsisegun la evaluacion del
desempefio en multiples niveles y al final combsesevaluaciones para llegar a
la percepcién global de la calidad del serviciol.ntbdelo, identifica la calidad
del servicio desde el punto de vista del consumigae elabord a partir de una

“exhaustiva” revision de la literatura, de un esiudualitativo y de su
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comprobacion empirica. Los investigadores ideritio, a través de entrevistas
en profundidad a directivos de agencias de viaj@as22 usuarios de agencias
murcianas, los atributos valorados por los consare&l para evaluar el servicio
turistico.

De ahi, los cientificos propusieron una estructdeatres dimensiones:
interaccidn personal, entorno y resultados, cote sabdimensiones: conducta,
experiencia, gestion de quejas, equipamiento, cards ambientales,
puntualidad y balance. Los resultados del estuddicaron claramente que el
entorno en el cual se desarrolla el servicio ntaesueno como lo son las otras
dos dimensiones (Resultados e Interaccion persanalifiesta la autora.

Los investigadores concluyen que los aspectosdaat@s definen mejor el
servicio que los estéticos y ademas, los consuesdealoran la capacidad de las
personas empleadas en las agencias para respondes auestiones y su
competencia para resolver sus problemas.

En el caso de la publicacion de Castafieda, A.sFbay Rodriguez, M.
(2008), sobre“Internet vs Travel Agencies on pre-visit destioatiimage
formation: An information proccessing vievse resalté el papel de las agencias
de viajes en la formacién de la imagen del destmw@acaciones; especificamente
intentaron determinar la influencia que el Intériiene como nueva fuente de
informacion, compitiendo de manera intensa con dencias de viajes
tradicionales. EIl estudio empirico se bas6é enranastra multicultural de 592
turistas.

Los resultados demostraron que la imagen del adessnpeor cuando los
turistas utilizan una agencia de viajes e Intejmetos, que cuando utilizan una
agencia de viajes solamente. Para aquellos tsirgia mucha experiencia en
Internet y en servicios turisticos mundiales puiser que no requieran el
servicio de la agencia de viajes, situacién poaaloy lo que le da ventaja a las
agencias de viajes por cuanto estas cuentan ceonnagrespecializado, conocen
los destinos turisticos mundiales y pueden fillsainformacion proporcionada a
través de Internet basado en sus conocimientos.

Igualmente se consulté la publicacion de Comtde Covarrubias, R. y

Zavala,
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M. (2009), la cual lleva por tituldLa Gestién del Cambio una Necesidad de la
Empresa Turistica” En la misma, los autores plantean que el prapdit la
publicacion es razonar sobre los procesos y ladgedel cambio, ya que todo
indica que muchas Agencias de Viajes se presenaragl futuro, y es que la
tecnologia, la innovacién, la propia cultura de lasganizaciones, la
informatizacion de la sociedad y multiples factode$ entorno asociados a la
globalizacion, hoy mas que nunca experimentan pdzs transformaciones a
ritmos antes insospechados.

La empresa turistica estd hoy especialmente exgsuestcambio y a la
incertidumbre. Lo Unico seguro hoy es el cambiaincertidumbre. En este
escenario sOlo van a poder sobrevivir aquellas esagr turisticas capaces de
renovarse y reinvertirse de forma continua. Pagsalolos objetivos de cambio
gue la empresa turistica se ha fijado es preciscgmprenda que debera primero
modificar el consenso tacito que hay en la orgaidmasobre la naturaleza del
negocio y la forma de implementarlo.

Como conclusiones, se tiene que la capacidad geaaildn rapida, es decir,
de asimilar en poco tiempo ideas nuevas y transfdas en acciones, Servicios o
productos con mayor velocidad que la competencacansecuencia de la
capacidad de aprender, y, a su vez, del deseadespar y crecer.

Por ello la empresa turistica transformada en azgaidn inteligente aplica
el potencial de sus integrantes, fomentando comtiamte su desarrollo
profesional y personaEstimular el cambio es también saber compartir fios
y considerar las expectativas de las personas.

El sistema de recompensas intrinsecas y extrinseeagonvierte en
elemento clave para descongelar la situacion actuesd fundamental para asumir
el cambio con mayor energia y dedicaciéon, por eitranio, si las personas
presumen que se veran afectadas aumentara l&nesist

Los cambios pueden ser increméntales y transfoomalgs, los primeros
encajan en el paradigma cultural de la organizagidise apoyan en las
capacidades, formas de hacer las cosas y creenisisntes, ellos se desarrollan
de forma suave sin grandes cambios.

2.2. FUNDAMENTACION ONTOLOGICA Y EPISTEMOLOGICADE LA
INVESTIGACION EN EL AREA DEL TURISMO
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Con esta fundamentacion se pretende indicar laexi@hes hechas
siguiendo un camino filosofico hacia la busquedantErrogantes sobre las bases
gue constituyen los analisis del fenomeno turistdg@roposito de esta tesis no es
simplemente una exposicion de resultados, sino reflaxion ontologica y
epistemoldgica, debido a que el punto de partidia datologia, es el analisis de
la vida cotidiana y de las objetivaciones que parsa de ella, teniendo al recurso
humano como ser actuante en la gestion de las Aggede Viajes y Turismo
Venezolanas. Ademas, la misma se apoya en los omégistemoldgicos que
engloban la Teoria del Conocimiento en el areaideno.

La ontologia es aquello que estudia el ser entouser, el interés por
estudiar el ser se origina en la historia de lasfifia, cuando esta surge de la
necesidad de dar explicaciones racionales, no dgitds, a los fendmenos del
mundo fisico, también se debe recordar que el waraaiversal de la filosofia,
tuvo su origen en la necesidad de un conocimiealidosa todo fendbmeno, y en
las deficiencias de los conceptos inicialmente meados, para ser llevados a la
practica concreta en los fendémenos fisicos, o exia

Ahora bien, debido al aumento de la actividad tigdsdurante los ultimos
anos (Teixeira, Fletcher y Westlake 2001; Go 20gjler 2003), la produccion
de conocimiento en el area turistica aumentoé sggivamente. De alli, la validez
epistemoldgica de ese conocimiento. Pero, para tidelsabre el tema
"epistemologia aplicada al turismo" se hace ne@esawucho mas que un
conocimiento superficial sobre el tema, pues egeasgindible un abordaje mas
profundo fundamentado en la filosofia, especificateen la filosofia de la
ciencia que permita ir a la esencia de la discugiGque no aborde sélo sus
aspectos superficiales.

De acuerdo a lo anterior, se justifica el uso defilasofia en las
investigaciones del area turistica. Cabe sefglar,la epistemologia es también
conocida como teoria del conocimiento o gnosioldgiaorigen esta en el griego,
donde Gnosis es = conocimiento, ciencia y Logwmi#fl) = estudio, discurso
ordenado. La epistemologia, conforme se la conacdaeactualidad en los

circulos académicos nacio junto con la ciencia mualen el siglo XVI.
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Japiassu (1979:16) sefiala que por epistemologidetpos considerar el
estudio metddico y reflexivo del saber, de su amgandn, de su formacion, de su
desarrollo, de su funcionamiento y de sus produittedectuales”. Uno de los
elementos abordados por la epistemologia es lasacigu del conocimiento. En
este aspecto son tres las principales vertientesngirismo, el racionalismo y el
criticismo.

El empirismo afirma que el origen del conocimieasola experiencia. Para
los empiristas las sensaciones son el campo deaadra la concepcion de ideas
y sOlo por el contacto del intelecto con el mundtemo se podria producir el
conocimiento. Hume (1776) es uno de los principalgmnentes de esta corriente
filosofica. Para él no existe metafisica, ni ciancon fundamentos en leyes
causales. Su pensamiento es esencialmente cdfitbgexisten sensaciones, por
eso afirma que todo conocimiento esta basado esacienes. Con Hume el
empirismo alcanza su mayor grado de desarrollo.

Por su parte, los racionalistas no creen quepareéncia sea la unica forma
de conocimiento y colocan la raz6n como elemengépgrderante en el proceso
cognitivo. Para el racionalismo, los hechos sonont@mtes en este proceso, pero
no son fuente de todos los conocimientos y sélusasd ofrecen certeza.

El mayor filésofo de la linea racionalista es [asEs (1650), autor del
clasico "Discurso del método”, obra dividida ersggartes donde expone cuatro
reglas o preceptos que deben ser seguidos paraumpenvestigacion sea
considerada valida y verdadera: 1) colocar la d@ydjvidir el objeto de estudio;
3) iniciar la investigacion desde el mas facil paranas dificil y; 4) revisar los
resultados para tener certeza de que no se ediaraioinada.

Descartes también es autor de la célebre framalito irgo sun“(pienso,
luego existo) y es aqui donde considera que seeatreusu primera verdad, su
certeza mayor. Asi, su método se origina @d@men la mente del ser
pensante con la
intuicién y no en la experiencia, como afirmandospiristas.

El criticismo, por su parte, pretende ser unadnigjue supera este conflicto
razén-experiencia. Los adeptos a esta corrienfgopen un estudio mas detallado
y meticuloso del acto de conocer, colocando sieralppeoblema en la percepcion

conjunta del sujeto-objeto. EI nombre criticismeng de la “Critica de la razon
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pura”, obra del fil6sofo aleman Kant (1804). Pam@nKla razén "humana no es
solamente razén tedrica, o sea capaz de cononerfanbién razdn préactica, es
decir, razén capaz de determinar también la votlgtia accion moral" (Reali y
Antiseri 1991: 906).

La manera de construir el conocimiento de lostobjde investigacion de la
teoria esta determinada por la concepcién onta@dgit la que se sustenta la
racionalidad de esa teoria; la objetividad del con@nto construido desde una
teoria es determinada desde la misma teoria eneldug construido y no desde
otra debido a la inconmensurabilidad entre ellané&hé (1973).

La relaciobn de la epistemologia con la teoria dahocimiento es la
existente entre la especie y el género, limitandasepistemologia a una sola
forma de conocimiento: el conocimiento cientifiééo obstante, la diferencia
desaparece cuando el género se ve reducido a lmaesmecie, como en los
autores que conceden el nombre de conocimientoséém al conocimiento
cientifico, considerando el resto como un juegdaksin alcance cognoscitivo.
Esta era la actitud de los neopositivista viengsés del posterior empirismo
l6gico.

La epistemologia, como actividad que se realizaoeno al estudio del
conocimiento parte de las distintas miradas queplaatean sobre el saber,
indistintamente del contenido formal de las disogs y las ciencias. Por cuanto,
el autor Tribe (1997) destaca que la epistemolagiecada al sector turismo es
importante por dos motivos basicos: primero, aywsa la validacion del
conocimiento producido en el area; segundo, auxilidelimitar el campo del
turismo, es decir, ddnde comienza y donde ternitoa.su parte, Panosso (2007)
considera que la epistemologia adquiri6 cada ves m#ortancia en la
produccion de conocimiento actual y con el turisucede lo mismo.

2.3 BASES TEORICAS

Con el propésito de sustentar ampligmela realizacion de esta
investigacion se presenta una serie de teorias nceptos afines con la
problematica planteada. Al respecto, Balestrini OR0 29), sefala que

“constituyen la definicibn de conceptos en el pobgede investigacion, se
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presenta ordenando los términos empleados con $idodedetalle. Por
consiguiente, su propésito es sustentar desdearspqetiva tedrica el problema a

investigar”. A continuacién se detallan las teodassultadas:

2.3.1 TEORIA DE RECURSOS Y CAPACIDADES
2.3.1.1 Enfoques de la Teoria de Recursos y Capaailts

La Teoria de Recursos y Capacidades procede ddtcamtadémico se
desarrolla en los afios 80 y viene a ser la preursie la Gestion del
Conocimiento afios 90, concepto mucho mas ligada prdctica empresarial.
Partiendo del modelo de las cinco fuerzas de Pqi1®82), herramienta
fundamental para entender el entorno competitidosyvectores que desde el
exterior (competidores potenciales, productos tstbs, proveedores,
compradores y competidores en la industria) infugs las empresas de un
mismo sector, el analisis estratégico ha intentadestigar por qué dentro de un
mismo sector se producen diferencias en el desemyg®efas organizaciones.

Por esta razon, el estudio de la estrategia avhaei@ el paradigma de la
estrategia basada en los recursos y capasdagie se poseen (enfoque
interno), o los que se deben adquirir para podepetir. En definitiva, se pasa de
un enfoque exterior a uno interior a la hora delfumentar la creacion de ventajas
competitivas.

Por su parte, Parra y Calero (2006), sefialan gueetbria de Recursos y
Capacidades percibe a la empresa como resultattis decursos y capacidades
que ésta puede sintetizar, y esta unida al conadptoompetencias nucleares
(Prahalad y Hamel, 2005) y al reconocimiento dedotsvos intangibles como
condicionantes de las ventajas competitivas sddemni Estos recursos y
capacidades son la principal fortaleza de la omgandn y deben
consecuentemente guiar la eleccion de la estrategia

Esta teoria es de gran valor para la direcciGratégfica, ya que proporciona
a las empresas una herramienta Util para evaluarestursos y capacidades,
favoreciendo que la organizacion intensifiqgue dqaedusceptibles de convertirse
en competencias distintivas. Ademas, la Teoria deuRos y Capacidades

explica adecuadamente coOmo emprende una orgamza@oesos de crecimiento
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y su enfoque hacia nuevos negocios, estrategiadiveesificacion, y/o nuevos
mercados, estrategias de internalizacion.

La Teoria de Recursos enlaza completamente carolaeptos asociados a
la Gestion del Conocimiento. Ambos enfoques seraenén la generacion de
capacidades distintivas (también llamadas compieterfandamentales) a largo
plazo. La realidad es que esas capacidades diasnie basan en recursos y
capacidades de caracter intangible.

Para que los recursos de una empresa sean realdtdate deben ser
adecuadamente combinados y gestionados para gemesarcapacidad. Asi,
podemos considerar que una capacidad organizativéa éhabilidad de una
empresa para llevar a cabo una actividad conczetgrpo).

Parra y Calero (2006), establecen que:

La Teoria de Recursos y Capacidades entiende mgeesa como
un ente heterogéneo, compuesto por un conjuntsimi@sico y
ordenado de recursos y capacidades necesariosqrapgtir en un
mercado concreto. La teoria de los recursos y «dgudes de la
empresa surge en el seno de la direccion estratbgjo la premisa
fundamental de la existencia de heterogeneida@ éagrempresas
en lo que a dotacidbn de recursos y capacidadesefserer
heterogeneidad que explica las diferencias deteskasd entre ellas
(p. 185).

De igual modo, cabe resaltar que la Teoria de Reswy Capacidades se
fundamenta en tres ideas basicas:
» Las organizaciones son diferentes entre si emidonde los recursos y
capacidades que poseen en un momento determirsdmnao, por las diferentes
caracteristicas de la misma heterogeneidad. Aderndé&)os recursos y
capacidades no estan disponibles para todas lagsessmspen las mismas
condiciones.
* Los recursos y capacidades cada dia tienen a1 pe§s relevante para definir la
identidad de la empresa. En el entorno actual,ual se vislumbra un poco
turbulento, las organizaciones se preguntan quésitades pueden satisfacer,
mMas que qué necesidades quieren satisfacer.
* El beneficio de la empresa es consecuencia, tdetolas caracteristicas
competitivas del entorno, como la combinacién derézursos de que dispone.
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Finalmente, sefalar que existe una estrecha imendencia entre los
recursos y las capacidades en el sentido de quse¢asdas descansan sobre los
primeros, a la vez, que aquéllas contribuyen a atanel stock de recursos. La
Teoria de los Recursos y Capacidades es una maggia, aunque sus origenes
estén relativamente alejados en el tiempo, a la spude augura un futuro
prometedor en el campo de la direccion estratég@tado a su potencial para
explicar la situacion competitiva de la empresaryconsecuencia, las bases de la

ventaja competitiva.

2.3.1.2 Los Recursos y Capacidades en la determiin@t de las Ventajas

Competitivas

Pefia y Otros (2006: 25), establecen qua e las mayores contribuciones
en la Teoria de Recursos y Capacidades es podeorsgiderada como la teoria
de la ventaja competitiva, abarcando el estudicaielnce y mantenimientote la
misma”. No obstante, la importancia esta en difgegrias competencias que son
basicas o clave para la empresa, de aquellas gtrasno lo son, perdiendo
conocer de este modo, las fuentes que generarestsgas competitivas y poder
estudiar la durabilidad de las mismas. El conceg#o competencia abarca
multiples definiciones. Asi en la literatura, seege entender como el despliegue
de recursos y capacidades con sus interrelacignespermiten a la empresa, en
el presente caso a las Agencias de Viajes y Turisao diferentes al resto y
obtener rentas superiores. Atendiendo al caraclavec se entiende por
competencia, un conjunto de stock de recursoscasit(\Wernerfelt, 1984) y
factores estratégicos (Barney, (2000). Para (Cdl891) serian todos los recursos
irreversibles incluyendo tangibles, intangiblesapacidades; dicho de otro modo,
las competencias son un conjunto de habilidadesoli&gicas diferenciales,
activos complementarios y capacidades que poaibilét base para la empresa sea
competitiva en uno 0 mas negocios.

El elemento esencial de la ventaja cortipates que genere valor afiadido
percibido por los clientes, por lo que la estratatgbera estar basada en satisfacer
las necesidades de los mismos. Existen un confimt@sgos ideales y comunes

de los recursos y de las capacidades para queegenra ventaja competitiva
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para la empresa y asi poder ser considerados dlesnganeradores de valor
anadido.

A través de las aportaciones de difereatsres como Grant (1998), Meso
y Smith (2000), Fahy (2000) se detecta que lasicmmés que deben cumplir los
recursos y capacidades para alcanzar una ventajaetitiva, son principalmente
contar con dificil apropiabilidad, ser complemein®r durables, escasos,
dificilmente comercializables y transferibles, cli's de imitar, no sustituibles,
contar con cierta relevancia y, por ultimo ser sigpes a los recursos de sus
competidores.

Cabe mencionar, que la ventaja competés/aostenible si otras empresas
son incapaces de duplicar los beneficios de éstetituyendo las denominadas
competencias distintivas, en el sentido que notexism mercado para estos
recursos, y si existe, éste es imperfecto. A madedumen, se puede decir que si
el propdsito de cualquier Agencia de Viajes y Tmos es supervivencia
indefinida, para ello es necesario que sea capaaladmzar y mantener una
ventaja competitiva sostenible a largo plazo, dasparincipalmente en el

conocimiento de su recurso humano.

2.3.2. GESTION DEL CONOCIMIENTO
2.3.2.1 El Conocimiento

Pefia y Otros (2006), mencionan que el conocimjergain factor de éxito
para
mejorar productos y procesos, motivo por el cuals@ca su estudio desde sus
origenes, concebido como un activo intangible dotatk una serie de
caracteristicas, rasgos y propiedades muy espegifipara posteriormente
profundizar en la gestion del mismo, lo que peagrat utilizarlo para afadir y
generar valor.

En primer lugar, el conocimiento se presenta ctan@riable determinante
del éxito de las empresas. En este contexto seeha&os desarrollando una
sociedad en torno a él, en la cual se acentuapartancia del conocimiento de
las personas, con las organizaciones como mediactprf diferenciador de la

competitividad de las empresas.
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Se ha producido un cambio en la estructura sos@alha pasado de los
empresarios y trabajadores manuales de la sociedastrial, a los profesionales
universitarios y técnicos, por lo que el nuevo regucrucial de las empresas
reside en los conocimientos de sus propios prafaks.

En la etapa de los afios cincuenta, el tema epéataficacion y el control
presupuestario. En los setenta, la principal pneacidn de las empresas era la
planificacién corporativa; en los afos setentahadaba de estrategia colectiva,
en los ochenta, de andlisis sectorial y de competempara concluir en los
noventa, donde el interés se centra en la vectaapetitiva, basada en las
implicaciones organizativas en los sistemas dernmdgion y conocimiento,
gestion de recursos humanos y nuevas formas osjaiz.

Segun el Diccionario de la Real Acadenspdfiola, es la accion y efecto de
conocer, basado en el entendimiento, la inteligeycla razén natural, que se
alcanza a través de cada una de las facultadesrisdes del hombre en la medida
en gque estan activas. En lo que coinciden la maydei los autores es que el
conocimiento es “algo mas’, es lo que se considirainterpretacion,
representacion, entendimiento, utilizaciéon, orgacian y andlisis de la
informacion.

De este modo, se puede entender el conocimieno cma informacion en
contexto que permite una secuencia de acciones (dra la empresa e incluso
en algunos, de los casos seran fuentes generaderaalor afiadido, que ira
acompafiada de otra serie de variables para suaperestccion y paso al nivel de
conocimiento, como son la propia experiencia d@éasonas y la transmitida por
los demas, el modelo mental del individuo y, pdimid, un conjunto de verdades,
creencias, perspectivas, conceptos, juicios, eapeas, metodologias vy
procedimientos.

Asi pues, existe una clara y admitidardiieia entre la informacién y el
conocimiento, siendo éste ultimo algo mas que ihgro, ademas de que la
informacion se encuentra en un contexto estatiebgonocimiento en un plano

dindmico.

2.3.2.2. Gestidn del Conocimiento
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Segun Koontz y Weihrich (2001: 348), ehtiio gestion se define como “el
proceso mediante el cual se obtiene, despliegdizawna variedad de recursos
basicos para apoyar los objetivos de la organimacldesde este punto de vista,
la gestion del conocimiento debe cumplir con estgcepto entendiendo como
recursos al conocimiento.

Lamentablemente, debido a lo novedoso del térmiresti@n del
conocimiento, existen un sin nimero de definicipnE® lo que es necesario
visualizar algunas de ellas para entender y eswblen forma practica el
significado de este término para Davenport (2083; ‘@®s el proceso sistematico
de buscar, organizar, filtrar y presentar la infacidn con el objetivo de mejorar
la comprensidn de las personas en una especiéeada@rinteres”.

Asi como también es considerada por MalaofR005: 16) como, “el
proceso organizacional que busca la combinaciéérgita del tratamiento de
datos e informacién a través de las capacidadeslaseTecnologias de
Informacion, y las capacidades de creatividad, vanmn, trabajo en equipo y
vision compartida de los seres humanos”. Por Ultsecafirma que la gestion del
conocimiento, es la habilidad de desarrollar, maeinfluenciar y renovar los
activos intangibles llamados Capital de ConocindenCapital Intelectual.

Dentro del objeto de estudio de la GestiéhConocimiento esta lo que la
empresa sabe sobre sus productos, procesos, meradokmtes, empleados,
proveedores y su entorno, y sobre el cdmo comigistais elementos para hacer a
una empresa competitiva. Por eso, al consideranpdantacion de gestion del
conocimiento, se debe tener en cuenta que uncsdadtores claves para el éxito
de ella son las personas. Otro aspecto important®uisiderar es el hecho que la
gestidon del conocimiento esta basada en una bugstidig de la informacion.

La Gestion del Conocimiento ha sido alabada comanportante y nuevo
enfoque de los problemas relacionados con la catinid y la innovacion a los
que las organizaciones tienen que enfrentarse feyHEll argumento tedrico a
partir del que se desarrolla la Gestion del Conmsito se basa en un supuesto
cambio de paradigma en el entorno empresariabreda@miento es cada vez mas

imprescindible para el rendimiento organizativoy&ker, 1999).
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De igual manera, se debe resaltar que el princgtal de la Gestion del
Conocimiento no es tanto su creacion como capturgegracion (Davenport,
2003; Grant, 1998). De hecho, el conocimiento tigoeo valor para una
organizacion si no se comparte. La habilidad pargegrar y aplicar el
conocimiento especializado de los miembros de wganizacion es fundamental
para que una empresa sea capaz de crear y mambenezntaja competitiva.

La Gestion del Conocimiento se enfoca en treschsp@rincipales y estos a
su
vez se convierten en las capacidades necesarmfapampresas; en primer lugar
se encuentra la informacion, apuntando hacia lasied de acceder tanto a la
informacion de los clientes, de los proveedores jaccompetencia, como aquella
relativa al producto o al mercado; en segundo luséa la tecnologia, por
ejemplo, la red Internet, intranets, navegadorase® de datos, filtros de datos o
agentes de software, para sistematizar, facilitaacglerar la Gestion del
Conocimiento de toda empresa. En tercer lugarnseeatra la cultura, sobre la
cual se asocia el trabajo en equipo, el aprendizajectivo y continuo, el
intercambio de conocimientos entre el personal tpmora y los valores

organizacionales.

En general, lo que se destaca de los sistemasst#o® del Conocimiento
es que capacitan a las organizaciones no soélosparffexibles y para responder
con mas rapidez a las circunstancias cambiantemeéedado sino para ser mas

innovadoras y para mejorar la toma de decisioragpyoductividad.

Para que la aplicacion de la Gestién del Conocitniégenga éxito en las
organizaciones se necesita una mezcla de persamahabilidades, procesos
empresariales y tecnologia de informacion. Con ssteeconoce que la Gestion
del Conocimiento esta relacionada con las habiigdacbgnitivas individuales,
junto con las caracteristicas organizativas.

Para manejar adecuadamente las dificultades dsscial manejo y
administracion del conocimiento, las empresas Itecegener un lenguaje
uniforme y estandarizado a lo largo de la mismasa pasegurar que el
conocimiento sea entendido correctamente, una vezégtas estandarizan su

lenguaje, deben identificar las fuentes de conamitoi y desarrollar mecanismos
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para captarlo y representarlo explicitamente ycasipartirlo y reutilizarlo en
diferentes aplicaciones por varios tipos de ussario

Un ingrediente clave en la gestion delooimiento es una correcta gestion
de la informacion, pues los dos elementos estarcbstmente relacionados. El
conocimiento se construye a partir de la informaadiécibida, se almacena en
contenedores de informacidén y se transmite tamhiéravés de mensajes con
contenido informativo. Y los sistemas de gestidoutiental que se ocupan de los
soportes documentales de la informaciareggn en este aspecto un
papel fundamental.

En un proyecto de Gestion del Conocimignieden emplearse muchas y
variadas estrategias, pero es fundamental tenercummta que tipo de
conocimiento se quiere tratar, el conocimientodielos dimensiones: tacito e
implicito. El conocimiento tacito esta en las pees El implicito es el
conocimiento soportado. El conocimiento tacito egof de la experiencia, la
sabiduria, la creatividad y esta en el interiocaéa uno.

El conocimiento implicito es aquel queaeptresente en soportes como
libros, escritos, audiovisuales, entre otras. L&atsgia para gestionar el
conocimiento explicito consiste en conseguir que [mseedores de ese
conocimiento accedan a plasmarlo en documentogstie manera puede ser

almacenado y recuperado por cualquiera que lo ne@sel momento adecuado.

En este proceso los sistemas de gesti@unuental juegan un papel
determinante. Para transmitir el conocimiento ¢ta@h cambio, es imprescindible
el contacto humano entre los que lo poseen y lexqgieren acceder a él. De esta
manera, las estrategias para gestionar ese tipa@odecimiento deberan ir
encaminadas a fomentar el intercambio a travésodeuidades de practica,
ferias de conocimiento o simplemente creando urtrauorganizacional que
facilite los contactos informales entre los empbsadAdn asi, las técnicas de
gestion documental pueden ser también Gtiles pa@necimiento tacito.

La Gestion del Conocimiento esta asociablgpraceso sistematico de
administracion de la informacion, como lo sefialeeR42005):

Detectar: es el proceso de localizar modelos cognitivostives (pensamiento y

accion) de valor para la organizacion, el cualaaén las personas.
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Seleccionar: es el proceso de evaluacion y eleccion del modeldorno a un
criterio de interés. Los criterios pueden estar abas en criterios
organizacionales, comunales o individuales, lodesuastaran divididos en tres
grandes grupos: Interés, Practica y Accion.

Organizar: es el proceso de almacenar de forma estructueadgplesentacion
explicita del modelo. Este proceso se divide esifigentes etapas:

Generacion: es la creacidon de nuevas ideas, el reconocimieletonuevos
patrones, la sintesis de disciplinas separadakdgsarrollo de nuevos procesos
adaptados a la organizacion.

Codificacion:es la representacion del conocimiento para quégpser accedido y
transferido por cualquier miembro de la orgaacion a través de algun
lenguaje de

representacion (palabras, diagramas, estructuras, @ros).

Transferencia: es establecer el almacenamiento y la aperturatenéra el
conocimiento, ayudado por interfaces de accesova§sor ejemplo, la Internet o
una Intranet), junto a establecer los criteriosetpuridad y acceso.

Filtrar: una vez organizada la fuente, puede serdatx a través de
consultas

automatizadas en torno a motores de busquedasbdstpuedas se haran en
estructuras de acceso simple y complejo, tales corapas de conocimientos
portales de conocimiento o agentes inteligentes.

Presentar:los resultados obtenidos del proceso de filtraglmed ser presentados a
personas 0 maquinas. En caso que sean personasitddaces deben estar
disefiadas para abarcar el amplio rango de comprehasmana. En el caso que la
comunicacion se desarrolle entre maquinas, lasfates deben cumplir todas las
condiciones propias de un protocolo o interfaza@®unicacion.

Usar: el uso del conocimiento reside en el acto de aptial problema objeto de

resolver.

2.3.2.3 Pilares de la Gestién del Conocimiento
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Al respecto, Peia y Otros (2006), establecen boenecimiento cuenta con
unas caracteristicas intrinsecas que dan lugar @njnnto de dimensiones que
deben ser tenidas en cuenta para su eficientedge$tara el analisis de estas
dimensiones, se enfoca el trabajo desarrolladoNgmy (1999), que considera las
siguientes:

* De nivel conceptual.

* De la informacion.

* De la manifestacion.

* De la competencia.

« Del grado de detalle del conocimiento.

La dimension del nivel conceptual, ayuda a ifieat los mecanismos a
través de los cuales se puede retener y utilizapebcimiento conforme se va
adquiriendo o generando en la organizacion. Péassl distinguen cuatro tipos
de conocimiento, que son el idealista, el sistaroatiel pragmético y el
automatico. La relacionada con la informacion, geclos diferentes estados de
la misma, que facilitan la capacidad de actuadigaetemente por parte de las
personas alli donde reside el conocimiento. En whero descendente se
encuentran, las rutas, las sefales, los datosfdaracion, el conocimiento y la
sabiduria.

La dimension de la manifestacion, se correspooddas diferentes estados
tecnolégicos 6 de otra indole que facilitan la (®estdel Conocimiento,
distinguiendo entre, maquinas y dispositivos, téagia, habilidades, experiencia,
sistemas y procedimientos y la propia organizacion.

La referida a la competencia, es la capacidadodedlferentes agentes
participantes en el proceso de trabajo relaciomadoel conocimiento. De menor
a mayor nivel de competencia se distinguen losiaiges agentes: principiantes,
principiante avanzado, trabajador competente, jmdba muy competente,
experto, maestro y gran maestro.

Por ultimo, la del grado de detalle del conocintoenncluye aquellos
referidos a las habilidades, experiencia, conocitoiey sabiduria, y segun un
conjunto de categorias distintas como unidadesiedpa de conocimiento. Estas
unidades ordenadas de menor a mayor grado deedstail dominio, region,

seccion, segmento, elemento, fragmento y atomaecimiento.
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Las aportaciones principales de la taxonomia daasa las dimensiones que
se deben tener en cuenta para la Gestién del Goimmto. En primer lugar, desde
la dimensidén conceptual, con la distincion de ipsg de conocimiento que se
pueden presentar, un poco mas adelante la remti@anformacion, presenta los
estados que la misma puede alcanzar; la dimensida mhanifestacion sirve para
conocer los estados tecnoldgicos de la competencipor dltimo, desde la
dimensién del grado de detalle del conocimientq@uelen conocer las diferentes

unidades espaciales.

Desde la perspectiva de la implantacion aparecenas cuestiones, como
cuadles son las areas que presentan los desaféss posibles estrategias que se
deberian seguir para poder llevar a cabo un proyett Gestion del
Conocimiento. En este orden de cosas entre losst@niacipales que deben ser
tenidos en relacion a la Gestion del Conocimiesgagncuentra en primer lugar, la
consideracion de que el conocimiento forma partetatlas las funciones y
aspectos de la empresa, en segundo lugar, es fentdntener presente que el
propdsito es conseguir que la empresa actle iateégiente y por ultimo, que el
valor para los clientes de los productos y sersicde una empresa esta
directamente relacionado con la eficiente Gestiéh @bnocimiento llevada a
cabo en la misma. Para la aplicacion de estas diof@s es necesario
profundizar en un conjunto de aspectos impresdieslipara la adecuada Gestion
del Conocimiento. Siguiendo a Wiig (1999), se pueaencionar los siguientes:

* Medir, desarrollar, mantener y asegurar los msrintelectuales y de
conocimiento de la empresa.

* Promover la creacion de conocimiento y de innaraen todas las personas.

* Determinar el conocimiento y las habilidades exgas en los diferentes
puestos de trabajo, su propia organizacion, lassidades de conocimiento y la
distribucion del mismo donde sea relevante.

» Modificar y estructurar la empresa pararude una forma mas eficiente
el

conocimiento, generando oportunidades para expktaractivos, minimizando
las carencias del mismo, y maximizando el valordaftaen los productos y

servicios.
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« Crear y monitorizar las actividades base de comeato y sus estrategias.

« Salvaguardar y controlar el uso del conocimiento.

» Generar la arquitectura del conocimiento, promdoafacilidades, formas de
proceder, ejemplos, practicas y el soporte actevtadsestion del Conocimiento.
» Medir el rendimiento de todos los activos de @im@ento, su capitalizacion,

crecimiento o explotacion.

2.3.2.4 Implementacion del Conocimiento

Pavez (2005), sefiala que el capitahesde los bienes mas importantes de

las

organizaciones y forma parte de su nueva riquerajitiéndose asi en uno de
los factores de produccidon de esta nueva econoasidh en el conocimiento; es
por ello que las organizaciones se preguntan ¢Csen@uede convertir el

conocimiento en beneficio para la empresa?.

Para incrementar el valor del conocimiestdebe crear una organizacion
que aprenda de si misma, ya que con el aprendsmjlega a una mayor
innovacion, creatividad y una mayor capacidad dpuesta a los cambios del
entorno comercial; esta disposicion a aprender wgrepia gestion, permite
aprovechar la informacion y el valor humano con quenta. Ademas, las
organizaciones tienen que aprender y adoptar nusxersces tecnoldgicos, para
lo que se requieren sistemas de informacion (teaes€ia de la informacion) es

decir absorcion del conocimiento.

Es necesario entender el concepto de aaeion capaz de aprender. Una
organizacion es un proceso formativo, o una orgarn que aprende, mejora el
conocimiento y la comprension de si misma y de rgoreo en el tiempo, al
facilitar y utilizar la formacion de los individuogue comprende. Una
organizacion inteligente seria aquella en dondenégbque de aprendizaje se
difunda ampliamente, donde su mayor potencialidalique en su capacidad de

aprender.

Tal capacidad no estard concentrada amatgmponente particular de la

organizacion, por lo contrario, estaria distribualdo largo y a lo ancho del
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contexto organizacional, esparcido en forma de sentaividuales con
capacidades de aprendizaje: los miembros de laiaagaon.

Por eso, las funciones de aprendizajeusdl¢n entenderse como propias de
un sistema central inteligente (humano o tecnotgigue cumpla el rol de
cerebro, sino como producto de un sistema de getetia distribuida, enfocado a
la resolucion de los problemas necesarios a resdlire punto que no se puede
olvidar es el clima y el ambiente organizaciondlceal puede afectar tanto
positiva como negativamente al aprendizaje orga&ional. De hecho, las
relaciones de confianza y apoyo entre los integgade la organizacion seran

quienes establezcan el clima necesario para compgenerar conocimiento.

La capacidad de gestionar el intelectodmory en convertirlo en productos
y servicios Utiles se esta convirtiendo a gran cidbxl en la técnica directiva
esencial de estd época. Como consecuencia, se dsamcado un desmedido
interés por el capital intelectual, la creatividél,innovacion y la organizacion
que aprende, la cual dia a dia ha desarrolladomsaeas y practicas que captan
lo que sucede en el entorno de la misma y pernatdos que reciben la
informacion relacionarlas con lo que se conociaipneente, pero curiosamente

se ha prestado muy poca atencion a la gestiomigddcto profesional.

El auténtico profesional tiene a g8pdsicibn un conjunto de
conocimientos,
una disciplina que ha de actualizarse constant@eme&htintelecto profesional de
una organizacion funciona en cuatro niveles, de grgortancia como lo son el
conocimiento cognoscitivo, los conocimientos pcdj conocimientos de los
sistemas y una creatividad auto motivada debida wlunta y la adaptabilidad
para el éxito.

El conocimiento es tan subjetivo como édldza, los bienes intelectuales,
como el dinero o el equipo, solo merecen existiuljivarse en el contexto de una
estrategia. La definicién y gestion de los biemgsléctuales es posible si uno
sabe que quiere hacer con ellos. Tal como lo sdbraleker (1999: 46), “solo la
organizacion puede brindar la continuidad fundaalemquie necesita el trabajador
intelectual para ser eficaz. Solo la organizacigade convertir el conocimiento

especializado del trabajador intelectual en rerstior’.
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La organizaciéon que aprende no se hacé&a deche a la mafana. Los
mayores éxitos son frutos de unas actitudes, campos Yy procesos
cuidadosamente preparados que se han ido implansarde y establemente a lo
largo del tiempo. Sin embargo, hay cambios que sedgn efectuar
inmediatamente, toda empresa que desee convegtiragna organizacion que
aprende debe empezar por dar unos pasos senoittaslo sefiala Garvin (2001):
El primero consiste en fomentar un entorno favergidra el aprendizaje, es
necesario reservar tiempo para la reflexiorl yanalisis, para meditar sobre
el plan estratégico, estudiar las necesidades glelientes, examinar el actual
sistema de trabajo y crear nuevos productos. ©trad eficaz consiste en abrir
las barreras y estimular el intercambio de ideas. tharreras inhiben el flujo de
informacion, mantienen aisladas a las personasugogry refuerzan las ideas

preconcebidas.

Todos estos esfuerzos sirven para deridmrbarreras que impiden el
aprendizaje y para elevar la consideracion delralizaje dentro de los objetivos
de la organizacién, este cambio proporciona una bakda para establecer una
organizacion que aprende, la cual es una orgadiza@paz de crear, adquirir y
transmitir conocimiento, y modificar su conductagpadaptarse a esas nuevas
ideas y conocimiento. Es por esto que la orgaropadebe tratar de adquirir todo
el capital humano que pueda, el cual crece de daseras: cuando la
organizacion usa mas conocimiento que posee s geatiando esta adquiere
mMAas conocimientos Utiles para la organizacion, fieaar el capital humano que
ya existe en la organizacion se deben minimizar téasas irreflexivas, el
papelero, las rencillas internas improductivas; pfdor tanto debe crear
oportunidades para que el conocimiento privado wva publico y el tacito
explicito, ya que es necesario tratar explicitamewpt sistematicamente con la

complejidad de como la gente usa su mente.

Del mismo modo, la gestién del conocinoesadi como la actitud hacia éste,
estan en la gente, por lo tanto sus iniciativasesgran en la gente y luego se
apoyan en las Tecnologias de Informacién. Por taston proceso, una cultura y
una dinamica de la organizacion orientada hacradpra continua de su capital

intelectual, la creacién, desarrollo, comunicacisgminacion y preservacion del
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conocimiento, con el objetivo de aplicarlo paraacrmayor valor y una mayor

competitividad en el mercado.

Se debe resaltar, que la cultura del comecito existe de manera innata en
el ser humano. Desde los comienzos de la humand¥sile que los primeros
hombres dibujaron en una caverna el animal y lassauutilizadas para cazarlo, el
ser humano se ha esforzado en transferir y comgartionocimiento a su grupo y

a sus descendientes.

En la Era del Conocimiento, muchas orgasianes académicas no facilitan
un espacio ni real ni virtual a su personal parapartir conocimiento, tampoco
disponen de mecanismos conscientes y sistematiacs Ipacer explicito el
conocimiento tacito, ni para lograr que el requesda demandado y obtenido en

forma oportuna.

Las empresas de hoy, han gerenciado saoctornto de manera muy
intuitiva e irregular; se trata entonces, de laaci@n de una cultura del
conocimiento y su consolidacion, mediante el disgéiestrategias que permitan
la transformacion de verdaderos grupos del conecitdj que asuman la gestion
del conocimiento como parte de su trabajo y coitualctproactiva frente al
aprendizaje, la innovacion, la oferta, la demanddayintermediacion de
conocimiento. Para alcanzar las metas antes seSa¢advital ahondar en ciertas
teorias y conceptos considerados claves para melgsranorama con respecto a la

gestion del conocimiento y su aplicacion.

2.3.2.5 Modelos de Gestién del Conocimiento

La Gestion del Conocimiento, irrumpe enplasmodernidad como una
disciplina que busca promover el desarrollo delitahpntelectual y el capital
social. Se ha desarrollado a partir de la econonaimempresas buscan optimizar
Sus organizaciones para mejorar su capacidad. Destdeenfoque se le asume
como la gestion de los activos intangibles que m@nevalor para las
organizaciones productivas.

La mayoria de estos intangibles tienen que verpcocesos relacionados de

una u otra forma con la captacion, estructuracidralysmision de conocimiento.
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Por lo tanto, la Gestion del Conocimiento tieneekaprendizaje organizacional
su principal herramienta. En este sentido la Gesti@l Conocimiento es
entendida como un concepto dindmico o de flujo.stexi varios modelos de
gestion de conocimiento entre los cuales de datllasiguientes:

Proceso de Creacién del Conocimiento (Nonaka y Takehi, 1995):el proceso
de creacién del conocimiento para Nonaka y Take(k985) es a través de un
modelo de generacion de conocimiento mediante dpsages de contenido
epistemoldgico y ontologico. Es un proceso de aw&bn entre conocimiento
tacito y explicito que tiene naturaleza dinamiceogtinua. Se constituye en una
espiral permanente de transformacion ontolégicarmat de conocimiento,
desarrollada siguiendo 4 fases que se puede obsiervarma grafica en la Figura
N° 1.

La Socializacion:es el proceso de adquirir conocimiento tacito avés de
compartir experiencias por medio de exposigonerales, documentos,
manuales y tradiciones y que afiade el conocimieowedoso a la base colectiva
que posee la organizacion.

La Exteriorizacion:es el proceso de convertir conocimiento tacitawemceptos
explicitos que supone hacer tangible mediaele uso de metaforas
conocimiento de por si, dificil de comunicar o $femir, integrandolo en la
cultura de la empresa u organizacion; es la aciivesencial o vital en la creacion
del conocimiento.

La Combinacién: es el proceso de crear conocimiento explicito ealnir
conocimiento explicito proveniente de cierto numde fuentes, mediante el
intercambio de conversaciones telefonicas, reusiooerreos, etc., y se puede
categorizar, confrontar y clasificar para formasdsade datos para producir
conocimiento explicito.

La Interiorizacién:es un proceso de incorporacién de conoctmiexplicito
en conocimiento tacito, que analiza las experisnadquiridas en la puesta en
practica de los nuevos conocimientos y que se mpacar en las bases de
conocimiento tacito de los miembros de la orgamiraen la forma de modelos

mentales compartidos o practicas de trabajo.

Figura N° 1
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Procesos de Conversion del Conocimiento en la Orgaacion

Explicito

ﬁ@ S%

Tacito Explicito

Tacito

Fuente: Nonaka y Takeuchi (1995).
Cabe sefialar, que luego del desarrolldidersos estudios en compafias

japonesas, los investigadores Nonaka y Takeucstifigan y/o apoyan las ideas
de Peter Drucker sobre el hecho de que la esercla direccion es, como se

puede aplicar de la mejor forma un conocimientsterie para poder crear otro.

Modelo de Gestion del Conocimiento de KPMG Consultig de (Tejedor y
Aguirre, 1998): el modelo parte de la siguiente pregunta: ¢quéorext
condicionan el aprendizaje de una organizacion § msultados produce dicho
aprendizaje?. Para responder a esta pregunta KRMlza un esfuerzo que
produce un modelo cuya finalidad es la exposiclaracy practica de los factores
que condicionan la capacidad de aprendizaje deotgenizacion, asi como los

resultados esperados, como se muestra en la Fi§@a

Figura N° 2
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Modelo de Gestién del Conocimiento KPMG

Compromiso con la
e visién de Personas
organizacion
Sistema de
Informaciéon Liderazgo
Gestion de ;
_ Perfil de la Capacidades de
Personas Estructura organizacion Aprendizaje
Estrategia / \ Organizacion

» Cambio permanente

« Actuacion mas competente
« Desarrollo de Personas

« Construccion del Entorno

Fuente: Tejedor y Aguirre (1998).

Una de las caracteristicas esenciales déeln es la interaccion de todos sus
elementos, que se presentan como un sistema coneplel que las influencias se
producen en todos los sentidos. La estructura agi@a, la cultura, el liderazgo,
los mecanismos de aprendizaje, las actituddasdpersonas, la capacidad de
trabajo en equipo o en conjunto, no son indepetelesino que estan conectados
entre si.

Los Factores Condicionantes del Aprendizd@s factores que configuran la
capacidad de aprender de una empresa han sidotesidos en los tres bloques
siguientes, atendiendo a su naturaleza:

Compromiso firme y consciente de toda la empresaespecial de sus lideres,
con el aprendizaje generativo, continuo, conscigni@ todos los niveles. El
primer requisito para el éxito de una iniciativa gistion del conocimiento es
reconocer explicitamente que el aprendizaje es otepo que debe ser
gestionado y comprometerse con todo tipo de resurso

Comportamientos y mecanismos de aprendizaje a tddss niveles: la
organizacién como ente no humano sélo puede apremda medida en que las
personas y equipos que la conforman sean capacgzel®der y deseen hacerlo.
Disponer de personas y equipos preparados es @amdiecesaria pero no
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suficiente para tener una organizacién capaz dergew utilizar el conocimiento
mejor que las demas.

Para lograr que la organizacién aprenda es neoasgsarrollar mecanismos
de creacion, captacion, almacenamiento, transmisorinterpretacion del
conocimiento, permitiendo el aprovechamiento yia#dion del aprendizaje que
se da en el nivel de las personas y equipos.

Los comportamientos, actitudes, habilidadesramientas, mecanismos y

sistemas de aprendizaje que el modelo considera son

» La responsabilidad personal sobre el futuroggtividad de las personas).

« La habilidad de cuestionar los supuestos (madalentales).

» La vision sistémica (ser capaz de analizariésriielaciones existentes dentro
del sistema, entender los problemas de formanealliy ver las relaciones causa-
efecto a lo largo del tiempo).

« La capacidad de trabajo en equipo.

» Los procesos de elaboracion de visiones conujaestti

« La capacidad de aprender de la experiencia.

» El desarrollo de la creatividad.

* Mecanismos de captacion de conocimiento exterior

» Desarrollo de mecanismos de transmision y difusliel conocimiento.

Si se consigue que las personas aprendarg no convierten ese
conocimiento en activo (til para la organizaciomm se puede hablar de
aprendizaje organizacional. La empresa inteliggmetica la comunicacion a
través de diversos mecanismos, tales como reunidmfesmes, programas de
formacion internos, visitas, programas de rotadi@muestos, creacion de equipos

multidisciplinares.

Desarrollo de las infraestructurasondicionan el funcionamiento de la empresa
y el comportamiento de las personas y grupos quetdgran, para favorecer el
aprendizaje y el cambio permanente. Pero no se aleldar que las condiciones
organizativas pueden actuar como obstaculos alndizge organizacional,
bloqueando las posibilidades de desarrollo persdeatomunicacién, de relacién
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con el entorno, de creacion, entre otros. Las teniaticas de las organizaciones
tradicionales que dificultan el aprendizaje:

 Estructuras burocraticas.

 Liderazgo autoritario y/o paternalista.

 Cultura de ocultacion de errores.

» BuUsqueda de homogeneidad.

» Orientacién a corto plazo.

* Planificacion rigida y continuista.

* Individualismo.

En definitiva, la forma de ser de la orgawcién no es neutra y requiere
cumplir una serie de condiciones para que lasudetd, comportamiento y
procesos de aprendizaje descritos puedan deseeollal modelo considera los
elementos de gestion que afectan directamente #ortaa de ser de una
organizacion: cultura, estilo de liderazgo, estiateestructura, gestion de las
personas y sistemas de informacién y comunicacion.

Los resultados del aprendizajeen esta fase, una vez analizados los
factores o

indicadores que condicionan el aprendizaje, el moodfleja los resultados que
deberia producir ese aprendizaje. La capacidad denpresa para aprender se

debe traducir en:
» La posibilidad de evolucionar permanentemenéxi@ilidad).
« Una mejora en la calidad de sus resultados.

» La empresa se hace mas consciente de su integeacsistemas mas amplios y

produce una implicacion mayor con su entorno y miela.

* El desarrollo de las personas que participar &rweo de la empresa.

Modelo Andersen (Andersen, A. 1999)cabe sefalar, quAndersen (1999),
reconoce la necesidad de acelerar el flujo deftarmacién que tiene valor, desde
los individuos a la organizacion y de vuelta ailadividuos, de modo que ellos
puedan usarla para crear valor para los clierdésotmo se muestra en la Figura
N° 3:

Figura N° 3
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Modelo de Gestién del Conocimiento de Arthur Anderen

Creatividad — Cooperar Valorar «— Aplicar

A

Cc'Jdio abierto Capturar ) Codigo abierto

FEEE

Personal / \ Organizacional

Aprendizaje <«—— Experiencia Analizar —» Sintetizar

Fuente: Andersen, A. (1999).

Desde la perspectiva individual, el modelo intedmaresponsabilidad
personal de compartir y hacer explicito el conoemto para la organizacion.
Mientras que desde la perspectiva organizaciomdiala la responsabilidad de
crear la infraestructura de soporte para que lspeetiva individual sea efectiva,
creando los procesos, la cultura, la tecnologiaosg/ distemas que permitan
capturar, analizar, sintetizar, aplicar, valoratistribuir el conocimiento. Se han
identificado dos tipos de sistemas necesariosglgnabposito fijado:

Ambiente de aprendizaje compartido (Sharing Netg)okcceso a personas con
un propdsito comun a una comunidad de practicasEstmunidades son foros
virtuales sobre los temas de mayor interés de terrdaado servicio o industria.
Existen mas de 80 comunidades de practicas. Comtion“empaquetado’a
espina dorsal de esa infraestructura se denomintalfAAndersen Knowledge
Space”, que contiene: las mejores practicas glepalmetodologias y
herramientas.

Knowledge Management Assessment Tool (KMAT) o Hermaienta de
Evaluacion Administrativa de Conocimiento: el KMAT es un instrumento e
evaluacion y diagndstico construido sobre la badevibdelo de Administracion
del Conocimiento Organizacional desarrollado cot@onmente por Arthur

Andersen y APQC (1999). El modelo propone cuatmlifadores (liderazgo,
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cultura, tecnologia y medicion) que favorecen ecpso de administrar el

conocimiento organizacional.

Figura N° 4
Modelo de Gestion del Conocimiento KMAT

Liderazgo

Competir
Aplicar

Conocimiento
Oraanizacional

Identificar | Cultura

PROCESO | Capturar

Tecnologia

Fuente: Andersen, A. (1999).
Liderazgo:comprende la estrategia y como la organizaciomeleiu negocio y el

uso del conocimiento para reforzar sus competegcitsas.

Cultura: refleja como la organizacion enfoca y favoreceaptendizaje y la
innovacion incluyendo todas aquellas acciones gfieerzan el comportamiento

abierto al cambio y al nuevo conocimiento.

Tecnologia:ise analiza como la organizacion equipa s reiembros para que

se puedan comunicar facilmente y con mayor rapidez.

Medicion: incluye la medicién del capital intelectual y larha en que se
distribuyen los recursos para potenciar el conamitoi que alimenta el

crecimiento.

Procesosincluyen los pasos mediante los cuales la empdesdifica las brechas
de conocimiento y ayuda a capturar, adoptar y fieansel conocimiento
necesario para agregar valor al cliente y potemasaresultados.

Luego de conocer los principales aspectos tedrnipes dan vida a la
Gestion del Conocimiento, se hace necesaria lssiéevibibliografica de la

Gestion en la empresa turistica.
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2.3.3. GESTION EN LA EMPRESA TURISTICA

2.3.3.1El Entorno de la Empresa Turistica

Segun Ramirez (2003), la gestion es el procesoerdiglo por una 0 mas
personas para coordinar las actividades laboratesotths personas con la
finalidad de lograr resultados de alta calidad g gor lo mismo difiere de una
simple administracion. Por otra parte, la emprespugde entender como un todo
organizado y estructurado por recursos materiéilgancieros y humanos, cuyo
objetivo principal es producir y distribuir prodas o servicios a la sociedad.

Al tratarse de empresas al servicio del turismo,psdiera hablar de
empresas de servicios turisticos, entendiendo genvitios” a las actividades
intangibles, identificables por separado, que sistnan la satisfaccion de los
deseos de los consumidores. Al respecto, Ramir@@3(212), sefiala que la
empresa turistica “es toda organizacion debidamateggrada y estructurada por
recursos materiales, econémicos y humanos, cughd@a es ofertar y proveer de
los servicios del ocio, a la sociedad o parte tke al cambio del pago por los
mismos”. Al estar las empresas estructuradas garses materiales, econémicos
y humanos, cada una adquiere determinadas cassiciside acuerdo a su forma
de organizacion, a su estructura, a la forma qsardadla sus actividades, todos
estos aspectos le confieren un perfil particular.

Asi mismo, existen fuerzas exteriores que incidebres ellas y que les
impide desarrollarse uniformemente. El autor cifasenala que las empresas
turisticas muchas veces son mutantes, ya que tigneradaptarse al entorno.
Entendiendo porentorno “computo de elementos, m#t@ncias internas y
externas que influyen decididamente en las de@siop comportamientos
empresariales” (Figuerola, 1995). Dentro de lodof@s que Ramirez destaca

como modeladores de las empresas turisticas satien
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Factores Econdmicosestos factores manipulan y crean una dependeecia d
empresa turistica, como son: El nivel de desarreionomico del pais donde
opera la empresa, la distribucion de la riquezaivel de salarios y renta y las
politicas impositivas.

Factores Politicos:repercuten en la empresa bien sea que se trapeliieas
nacionales, regionales o locales; entre elloseseei: la estabilidad politica que
incide sobre la demanda, la ideologia politica ydémcias a no apoyar a la
empresa privada, la politica de inmigracion y eadgn que facilita o no la
entrada y salida de los turistas, as relacionesnationales y su incidencia en la
demanda y oferta turistica, politica de desarradigional y politica de empleo,

gue repercute sobre la empresa en términos déaegis laboral.

Factores Tecnologicosel grado en que el avance tecnologico incide stdbre
empresa turistica se da a través de: la novedammplejidad de los servicios
prestados, las innovaciones tecnoldgicas, en lmsedimientos, en los equipos y
materiales, asi como los cambios en los mercadisgitos, consecuencia de los
cambios tecnoldgicos.
Factores Socialesal ser la empresa una unidad de riquezang unidad
social,
igualmente sufre incidencias de los cambios saxigl@le la probleméatica del
entorno social. Entre los principales factoresalesise tienen: las tradiciones de
los turistas respecto a las tradiciones del paispter, el nivel de cultura del
turista, el sistema educativo del pais y el hadi#ogasto. Del mismo modo,
Stoner, Freeman y Gilbert (1996), coincidiendo ebautor anterior en relacion al
entorno que afecta a las empresas, desarrollasarieade conceptos tomados de
la teoria general de sistemas, a fin de entendearitornos organizacionales.

Plantean que las empresas en general no son fciwges ni
autocontenidas, por el contrario, intercambian ns&wsicon el ambiente externo.
Consideran al ambiente externo como todos los elrmeajenos a la
organizacion que son relevantes para su funciomamiéncluyen elementos de
accion directa y elementos de accién indirecta.Rigura N° 5

Figura N° 5

Entorno que afecta a las Empresas
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Variables politicas Proveedores Variables sociales

/ Competidores

Grupos de interes externos . .
___— Consumidores-clientes

EMPRESA
\Grupos de interes internos

empleados

Consejo

acclonistas Directivo

Variables Tecnologicas
Variables economicas

Fuente: elaboracion propia basado en Stoner-Freeman y
Gilbert (1996)

Elementos de Accion Directégambién llamados grupos de interés, estos grupos
de interés, pueden ser externos como internos.

Elementos de Accion IndirectaAqui se consideran las variables, sociales,
econdmicas, politicas y tecnologicas.

Definitivamente, a través del enfoque que estosrasite dan al entorno, y
una vez estudiada las tendencias sobre todo amrupss de interés externos que
estan afectando a las empresas dedicadas a lbudigin turistica, en el caso
particular de la agencias de viajes, objeto de estiedio, se percibe la urgente
necesidad de este tipo de empresas de incomuaeapbs conceptos en su gestion.
Por su parte, Mintzberg (1984), define el entoroma todo aquello que es ajeno
ala empresa y acude al analisis tipolégico m&mo para sintetizar la forma

en gque afecta a la organizacion. Figura N° 6:

Figura N° 6
Modelo de Relaciones Entorno-Gestion de las Empresa
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ESTRATEGIA DE EMPRESA

R j P

Presiones
del Entorno
Externo

Presiones

del entorno

Interno
GESTION
Tf Intangibles
Organizacion
Gestion de RRHH Gestion Financiera
( Modelos de Gestion Gestion Tecnica
ACTIVIDADES D

Fuente: Bayon y Martin (2004).

Por su parte, el autor Navarro (2001), destacaraledé los nuevos
conceptos o0 elementos a incorporar en la gestiorendpresas de servicios:
Internet y las Nuevas Tecnologias (gestidenitd@), la gestion de recursos
humanos, el mayor poder en el cliente, &nl@o constante y no menos
importante y que engloba a todas la gestion ddaliCon este planteamiento se
podria englobar los elementos condicionantes dekmem de las empresas y sus
relaciones con la gestion de la misma en el moelgbniesto por Bayon y Martin
(2004).

Cabe mencionar, que el autor destaca cuatro aspatheipales:

Estabilidad (entorno estable o inestablsg relaciona con el grado de facilidad
para predecir los cambios que se prodaociren el ambiente externo
de la empresa.

Complejidad (entorno simple o complejoyiene determinada por la
comprensibilidad del trabajo a realizar por la eespr A mayor complejidad del
entorno mas sofisticados seran los conocimientpseralos.

Hostilidad (entorno favorable u hostil)a producen diversos aspectos como la
competencia, la disponibilidad de recursos unadégs, la conflictividad
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laboral, las relaciones con los grupos de poderbiegoo, medios de
comunicacion, entre otros.

Diversidad (entorno integrado o divers@e establece en funcion de la mayor o
menor amplitud de los segmentos de clientes aledajempresa sirve, la gama
de productos y servicios que se comercializan ydass geograficas en las que la
empresa desarrolla su actividad.

Estos elementos que se van integrando en la gestipnesarial, obligan al
modelo de negocio tradicional de los distribuiddrgssticos a evolucionar hacia
nuevos modelos de gestidn, mejorando asi la cotivdd y los resultados
empresariales. Estos conceptos pueden ser especialnmmportantes en un
momento como el actual en el que, ante el mas muEaple cambio econémico,
la empresa ha de optimizar la gestion de sus resup®r lo que deben todas las
empresas de estar muy atentas a los cambios emtoeh@ En el caso de los
intermediarios turisticos, este entorno se tornapticado dado a los nuevos
actores dentro de la cadena de distribucion toaisthotivando a su vez a estos a
generar nuevas formas de gestion para seguir niént&se en la cadena de
distribucion turistica.

Al respecto el Instituto Interamericano de Turisfp006), manifiesta que el
cambio en las empresas de servicios turisticos emeaudo deseable,
frecuentemente necesario y siempre inevitable. Rafeentar el futuro toda
empresa debe aceptar el cambio y adaptarse a ehaEsondicidrsine qua non
para lograr cuando menos estar al dia. De no lbasericorre el riesgo de
desactualizarse y quedar atras con las implicasiange ello conlleva en un
mundo tan dindmico y competido como el actual. Esero de esta organizacion
se han promovido una serie de principios de ordédria hacia el turismo. De
estos principios se extrajeron los que aplican pasaempresas de servicios,

siendo los siguientes:

» La actividad turistica es una actividad empresayrisus resultados dependen
exclusivamente del éxito de las empresas que l@goan, en la cual el estado no
tiene funcion preponderante, fuera del apoyo qule deindar a las empresas de

turismo.
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» Para que el sector empresarial logre el éxitosgugquiere, es necesario que sus
actividades, organizacién y operacion estén litgerastricciones operativas y
debidamente apoyadas y fortalecidas.

* Las empresas de mayor importancia para todondestin las de atracciones y
actividades y las de operacién de turismo recepé@s@revisible que en el futuro
esas empresas mantengan su relevancia.

» Estas empresas requieren personal altamentecadtf cuya preparacion y
formacion es responsabilidad de instituciones yrosrdocentes de acuerdo a las
necesidades de dichas empresas y a las caracteyjisdquisitos de los mercados.
* La formacién del recurso humano sera reoriengafila de ofrecer una respuesta
a las necesidades del empresario, para lograr wladero desarrollo, eficiente,
correcto y competitivo.

Los rasgos fundamentales de los nuevos consumjdiaresecesidad de
ofrecer productos novedosos y flexibles, la dispdidad de tecnologias y
equipos de avanzada, la incorporacidon de nuevosremuta la distribucion
turistica, lleva a las empresas actuales a replesgtesu forma de gestionar, a
revisar sus estrategias. Si el consumidor que esitet principal de este nuevo
entorno competitivo ha cambiado, las empresas dabh@&sgarse a conocer el
contenido de las satisfacciones que buscan lostesigidearlas y producirlas de

una manera excelente y competitiva Valls (2004).
Este autor distingue cinco clases de empresas:

» Empresa, dedicadas a la produccion de bienesvicos destinados a la zona
de lo cotidiano.
 Empresas dedicadas solo en parte a la producmdmienes y servicios
destinados al ambito del ocio, satisfaccionesuidak en los presupuestos
extraordinarios de las familias.
» Empresas dedicadas completamente al ambitccael o
* Empresas dedicadas a proveer a las empresasode o
» Empresas dedicadas a la gestion del tiempoide oc

Propone estrategias particulares de acuerdo al dgpocada empresa,
destacando en este caso, la estrateglaedacarnegara los tres altimos grupos

de empresas dedicadas a la producciéon de bienesvicigs del ocio. Esta
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estrategia plantea que se deben dotar a los posdydervicios que ofrecen estas
empresas de atributos nuevos que dinamicen, amplibagan mas densa y
personalizada la experiencia; ya que se trata @eluptos que buscan la

satisfaccion de una experiencia; para esto recalaiegforzar:

 La confianza respecto a las caracteristicas déelda, es decir seguridad en lo
que se ofrece.

« Aquellos valores afadidos que refuercen la egpeia.

* El trato personalizado y homogéneo a lo largdode el proceso de prestacion
del servicio.

Esta concepcidon de empresas basadasegpdsaencia, tiene relacion con el
enfoque de la empresa posturistica, en donde sFageproductos competitivos,
con capacidad creciente de insercion en el mergadonsiderando como un
elemento fundamental la tecnologia en la prestadgbservicio.

2.3.3.2 La Direccién Estratégica de los Intangibles

Parra y Calero (2006), sefialan que cada dia es radmocida la
interrelacion entre activos intangibles, o simpletee intangibles, y
competitividad empresarial. En tal sentido es fee¢& encontrar, con un nivel
equivalente, expresiones para identificar los astimtangibles tales como gestion
del conocimiento, aprendizaje organizativo, ecomod@l conocimiento, empresa
virtual, organizacion de red, redes del conocinigimteligencia empresarial.
Todos estos términos arrancan el concepto de swtokel conocimiento.

Para comprender qué son los intangibles es preaismder que se trata de
un recurso basado en la informaciébn y el conocitoie(Navas, 2001),
circunstancia que dificulta su identificacion y wotificacion. Ademas, debe
considerarse que se construyen y arraigan en $gectvas empresas que los
promueven a lo largo del tiempo, por lo que se aloten en periodos de
maduracion diversos y a partir de la experiendia Ya trayectoria empresarial, lo
qgue simboliza un proceso de acumulacién costosefidd de altas dosis de
incertidumbre.

A su vez, los intangibles no se deprecian, por agitrario pueden ser

empleados en forma intensa, constatando cémo sar v@lmenta y es
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paulatinamente apreciado a medida que se inteaiopor la empresa en cuestion.
Las organizaciones hoy tienen la necesidad imperide modificar sus
comportamientos y formas de enfrentar la admirggirapara dar respuesta a los
nuevos retos que les imponen el entorno, perodasals de pensar y sistemas
vigentes en las empresas, responden a un mundo gntotno que esta
desapareciendo.

Es de aceptacion general que se esta pasando decamamia industrial
sustentada principalmente en el empleo de recursatgriales a una nueva
economia basada en el conocimiento que es el go#taapas ventajas
competitivas fundamentales. Si los intangibles smra fuente de ventaja
competitiva, las empresas estan obligadas a identds, medirlos y gestionarlos
como parte de una administracion estratégica, lpenentablemente no existe un
marco generalmente aceptado para ello. Es impertamncionar, que las
estrategias desplegadas por los negocios turistieosfin de conseguir
competencias distintivas que sitien a las empmsgsosiciones de preferencia,
suelen ser omnicomprensivas y toman en considera&tiéonjunto de los activos
intangibles de que se dota una organizacion, poidentificar la valoracién que
les conceden los responsables turisticos puediaretanto mas interesante que
identificarlos o mensurarlos.

Concluyentemente, la ordenacion en recursos, cigudes y competencias
de los activos intangibles responde a las difesefatees que atraviesa una misma
realidad. Por lo que, el grado de explotacion degdiva que se le aplique desde
la cultura empresarial a un recurso, le va comftttematices que lo trasladan a la
categoria de capacidad y ulteriormente a la de etenpia.

De acuerdo a lo anterior, en primer lugar se abdodreferente a los
recursos, cuya primordial razén de ser cristaliza@e son medios que permiten
alcanzar un objetivo predeterminado y vienen camfigos por el stock de
factores disponibles que son controlados por laresap En consecuencia, los
recursos se convierten en la unidad basica desemaado que una empresa, para
el desarrollo de sus actividades, necesita recarsasivos internos, de naturaleza
tanto tangible, activos fisicos y financieros, camtangible encarnados en capital

humano, prestigio y habilidades.
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En segundo lugar, se encuentran las capacidadessan facultades para
gestionar de forma creativa los recursos, con tangidon de promover una
determinada tarea dentro de la empresa y que adguie forma de rutinas
organizativas o conocimientos internos. Por tdatcapacidades se refieren a la
oportunidad que encuentra la empresa u organizgm@éa activar sus recursos,
normalmente en combinacion, usando procesos oggautg, para producir un fin
deseado.

Las capacidades resultan ser aptitudes idiosicasasle una empresa, que
elevan su competitividad al permitirle resolver ftiotos a los que debe hacer
frente en razén de su actividad empresarial, sidasidesponsables de fijar las
directrices que hacen realidad la calidad, la efecg la eficiencia del producto o
servicio de la empresa.

2.3.3.3La Gestion de la Calidad de la Empresa Turistica

Los autores, Parra y Calero (2006), mencionan quealidad puede ser
definida de distintas formas dependiendo de lapeets/a considerada. Desde el
punto de vista de la empresa, se puede entendmlittad de cuatro maneras
diferentes: calidad como conformidad con unas éspeones, calidad como
satisfaccion de las expectativas de los clientdgjad como valor y calidad como
excelencia. Cada empresa adoptara su propia définte calidad para sus
productos, servicios y procesos adecuada a sui@osgompetitiva, a las
caracteristicas del sector donde compite y a tategia empresarial elegida.

A la implantacion, desarrollo y seguimiento de wmjanto de acciones
relacionadas con la calidad dentro de la empreda senomina gestion de la
calidad. Las diferentes formas de gestionar ladadlia lo largo del tiempo han
dado lugar a la existencia de diversos enfoquesgedidn: inspeccion, control de
calidad, aseguramiento de calidad y la gestiomdalidad total. Actualmente, las
empresas turisticas adoptan diferentes enfoquesntes como el aseguramiento
de la calidad y la gestion de la Calidad Total,adas en la prevencién y que
incorporan principios acordes con el contexto dapesitividad actual.

El enfoque de Aseguramiento de la Calidad es adoppor numerosas
empresas y consiste en el cumplimiento de normpscéikas que recogen un

conjunto de requisitos y directrices destinadagrigidla actividad relativa a la
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gestion de la calidad. El concepto de calidad gibgace en este enfoque es el de
calidad como conformidad con las especificaciongsestd basado en los
siguientes principios: prevencion de errores, @bntiotal de la calidad,
uniformidad y conformidad de productos, servicioprpcesos, énfasis en el
disefio de productos y servicios y el compromistmsgérabajadores.

El enfoque de Gestion de la Calidad Total implica ilosofia de gestion,
basada en la continua satisfaccion de los clientemvés de la orientacion total de
la empresa turistica hacia la calidad. El concégtealidad que subyace en este
enfoque es el de calidad como excrecencia y se&tedwa por la aplicacion de
una serie de principios como son: la orientacioncl@nte, el liderazgo y
compromiso de la direccion, el compromiso y pgvcion de los empleados, el
trabajo en equipo, la formacion, la cooperacion powveedores, la gestion de
procesos, la mejora continua y la cultura organviaate calidad.

Durante los ultimos afios, la gestion de la caliskaghresenta como un area
de especial interés en el sector turistico. Tradamente, la preocupacion y el
interés por la calidad se centraban sobre |la chlidh servicio prestado. Hoy en
dia, las empresas han sobrepasado esta atencida pecesidad de implantar
sistemas mas globales de gestidén de la calidachfgagan, no sélo a la imagen
gue el cliente tiene de la empresa, sino a ladgesiterna de la misma.

Ha sido tal la importancia de este hecho que, dpddeipios de los afios
noventa, el sector turistico venezolano ha venidsadollando distintas
iniciativas para que las empresas del sector ingrasistemas de gestion de la
calidad de acuerdo al contexto de competitividddad.c

2.3.3.4Calidad y Servicio al Cliente

La calidad de servicio constituye la sumaaggibles e intangibles, y la misma
es percibida por el cliente de acuerdo a sus rdamss, deseos y expectativas. En
este orden de ideas, Keith y Newstrom (2006: l1léjijaln al respecto lo
siguiente: “quien define la calidad de servicio edscliente, con base en la
satisfaccion de aquellas necesidades que deseadr, cder sus deseos y
expectativas en relacion al producto, lo cual ddpeate su percepcion y lo que él

espera del producto y también como desea recibirlo”
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La percepcion del cliente sobre la calidad de servresulta de la
comparacion que haga entre lo que recibe realnyesiis expectativas, tiene que
ver con lo que el cliente cree que esta recibierielo. consecuencia, si la
percepcion del cliente es inferior a sus expedaticon seguridad su grado de
satisfaccion sera bajo. Por el contrario, si sucqmmion es superior a sus
expectativas, entonces sera un alto grado deaatiéh.

Keith y Newstrom (2006: 14), define el servicio aoia combinacion de
una conducta humana con objetos y procesos esmsgifcuya finalidad es
ayudar al cliente a satisfacer necesidades castiaunmediatas”. También, es un
proceso fundamentado en el requerimiento de usl&aeion por medio de la
participacion de un empleado y un cliente. Lasg@&@on de un servicio de
calidad constituye un factor clave de éxito en wermapresa orientada al
consumidor, ya que genera confianza en el consurhigca el establecimiento

que presta dicho servicio.

Para que asi sea, es imprescindible que los ses\adiicionales o periféricos
gque acompafian al servicio basico o central seanalidad, de ese modo, el
consumidor percibira a la empresa “diferente” dectanpetencia. En cada
encuentro con el cliente se va construyendo laiaazd y se sientan las bases
para incrementar su lealtad, favoreciendo la co@acie una relacién solida.
Foster (1995), confirma la existencia de una réladirecta y positiva entre la
calidad del servicio percibido por el cliente ycnfianza que éste desarrolla en la

organizacion prestadora del mismo.

La calidad del servicio estd formada por dos coraptas principales: la
calidad técnica y la calidad funcional. La priméexe referencia a lo que se le
entrega al cliente. Y la segunda esta relacionataet modo en que dichos
servicios son prestados. En la medida en que idachtécnica es facil de imitar
por la competencia, la dimensién funcional se cem@ien un instrumento de
creciente importancia como medio para conseguir veataja competitiva
sostenible.

Esta calidad funcional estd influenciada positivaraepor la cortesia y la
“amistad” en la relacion con el cliente; los eshosr realizados para comprender

las circunstancias propias de cada uno; la empasarrollada; la rapidez en la
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prestacion del servicio y las respuestas a lasaguejequerimientos de un modo
cortés.

Para tener un conocimiento mas profundo de losrrdetantes de las
relaciones estables entre clientes y agenciasaje wiinoristas se han realizado
dos reuniones de grupo, reclutando a los asistersegin criterios
socioeconémicos y demograficos, obteniendo, entr@soconclusiones, la
importancia que los usuarios conceden al tratcopaisecibido.

Ademas, Foster (1995), sefiala que el trato perigadal al cliente permite a
la empresa prestar el servicio de un modo indilidado, se manifiesta en los
“momentos de la verdad”, es decir en los encuenjuas tienen lugar con el
cliente.En el contexto en el que operan las agencias de viaje la calidad
ocupa un lugar estrella. Las continuas mejoras en la calidad de sus
servicios para realzar su competitividad constituyen un medio de
diferenciacion que permite a las agencias de viaje conseguir nuevos
clientes y retener a los actuales.

Por tanto, Molina (2006), sefiala que desarrollar un servicio superior
en calidad es un prerrequisito para el éxito dentro del mercado
turistico, para lo cual se necesita contar con un nivel de

profesionalizacion acorde a las nuevas exigencias del mercado.

2.3.4 INTERMEDIARIOS TURISTICOS

Entre lo principales intermediarios teisticospseden sefialar: las agencias
de viajes, los tourperadores o mayoristas de tarisas centrales de reserva y los
CRS y GDS. Cada uno de ellos sera detallado am@dion:

2.3.4.1 Agencias de Viajes

Las Agencias de Viajes, caso particular cqpmpa en la presente
investigacion, son empresas conocidas como inteamesl entre los turistas y los
prestadores de servicios turisticos. Consideradhs canal clasico de

comercializacion de los viajes. Son consideradasokdctivo mas importante
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dentro del sistema de distribucion turistica y sedé productos turisticos que
conlleva viajes. (Milio y Cabo, 2000).

Segun la OMT (1998), “las agencias sonresgs de servicios y su funcion
principal es la intermediacién”; y de alli se dariuna de sus principales
funciones: la intermediacion. Por su parte, apdidama definicion muy simplista
Foster (1994), sefiala que cualquier sitio en dasdeende una o mas linea de

productos de viajes, se llama agencia de viajes.

Ademas, en el caso de AVAVIT (Asociacion VenezolaeaAgencias de

Viajes

y Turismo), le da a las agencias de viajes unaatanion de mas relevancia, al
incluir el término consultoria. Definen a las agascde viajes como empresas
formadas por consultores en viajes y turismo quelay al cliente a seleccionar y
adquirir los servicios que desea para su viajeusdggurria (1991), desde la
profesionalizacion del servicio de viajes, estaldkcpor Thomas Cook, la
actividad del agente de viajes como intermedia@socompleja y especializada y

cubre una gama amplisima y diversificada de sawici

Por su parte, Mcintosch, Goeldner y RédRi001), sefialan qukas agencias
de viajes (minoristas) son los principales interianéas distribuidores de los
productos turisticos, no solo en USA sino en &daundo”.

De acuerdo a estos autores, las funciones quealmaette desempeiian las
agencias de viajes son las siguientes:

» Asesoran en la toma de decisiones; un papelrerd\del cual ayudan a la gente a
elegir a donde, cuando y cémo viajar.

* Venden al por menor; de acuerdo con estEdarpromocionan viajes que, de
otro modo, tal vez no se realizarian.

» Gestionan, es decir, atienden la demanda relatigaobtencion o devolucion de

billetes 0 a la reserva de alojamiento sin entnasteas relaciones con el viajero.

En el Articulo N° 1 del Reglamento sobreesAgjas de Viajes y Turismo de
Venezuela (1999), se define a la agencias desvaamo: “las personas juridicas
que se dedican a la organizacion, promocion, reptasion y comercializacion

del servicio turistico, bien sea en forma directaomo intermediario entre los
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usuarios y los prestadores de servicios turistitarsto nacionales como

internacionales”.

En el Articulo 3 del mismo reglamento, sefialan las funciones a
desarrollar por las agencias, dentro de las cgaleestacan:
» Estudio, organizacién, promocién, operacién y emmializacion de giras,
circuitos y excursiones a realizarse en el teratoacional o en el extranjero, bien
sean organizadas por ellas o por terceros, lag<inyan sido consignadas ante

la  Corporaciéon de Turismo de Venezuela pamdesido registro;
* Reservacion y ventas de boletos aéreos nacioeatsrnacionales;

» Reservacion y comercializacion de servicios daldscimientos de alojamientos

turisticos:

* Reservacion y comercializacion de servicios etabéscimiento referidos a
alimentos, bebidas y similares;

» Reservacion y comercializacion de servicios deidr de vehiculos;

e Estudio, organizacion, promocion y comercialipaci de congresos,
convenciones y otros eventos de caracter gremiliyjral, religioso, deportivo e
institucional, tanto nacionales como internaciosiale

* Reservaciones y comercializacion de boletos gspactaculos publicos;

» Recepciodn, asistencia y conduccion de turistafonales y extranjeros en giras,
viajes y excursiones en el territorio nacional eréude el, directamente o a través
de operadores;

» Contratar guias, conductores y operadores dentoren el territorio nacional o
en el extranjero.

» Tramitacion en representacion de sus clientesode tipo de documentos
necesarios para viajar;

» Tramitacién de pélizas de seguros de personasne$ contra cualquier riesgo
gue pueda derivarse de la actividad de viajesigmar,

» Prestar servicio de proteccion y auxilio algtaj

* Reservacion y comercializacion de serviciosaativos y de esparcimiento;

» Facilitacién de divisas extranjeras a sus clerdetravés de las instituciones
legalmente autorizadas, sin perjuicio de lo estabbeal respecto por las leyes y

reglamentos correspondiente y
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* Representacion comercial de otras empresas, ta@cionales como
internacionales dedicadas a la prestacion de tegres turisticos a que se refiere
la Ley Organica de Turismo excepto de las lineagaséde transporte de
pasajeros en general con caracter de represenextiasivo o de agente general.
La funcion de una agencia de viajes segterénza (1999), se desarrolla en
tres diferentes formas:
 En calidad de mandatario: lleva a cabo a petiai@n otros colegas la
representacion de los servicios en otros paiskss gestiones necesarias para la
realizacion de viajes en grupos o individuales.
* En calidad de intermediario: busca la venta cagente autorizado de los
servicios ofrecidos por otras empresas turisticasoc transporte, alojamiento,
cruceros, entre otros; a precios y condicionesfos establecidas.
« En calidad de organizadores de viajes: disefepgoa, organiza y opera viajes
de todas clases, a precios pactados con lossatius.
Otra manera de presentar las funciones de las iageate viajes basada en la
planteada por Albert (1990), se tiene:
Funcion AsesoralLas AAVV cumplen con esta funcién asesora infornmed
los viajeros sobre las caracteristicas de los riestidisponibilidad de servicios,
tips a la hora de visitar determinado lugar, reamhaeiones generales que como
conocedor de viajes debe proporcionar. Para ejestarfuncion las AAVV deben
disponer de sistemas de informacion, dentro dguesse destacan:
 Sistemas Computarizados de Reserva (CRS) o Sist@lobales de Reservas
(GDS), ejemplo: Sabre, Amadeus, Galileo y World$pan
» Disponer de Internet, lo cual permite una mejomgnicacion tanto con los
clientes como con los prestadores de serviciostitws y a precios mas bajos que
via telefonica.
* Bibliotecas especializadas en destinos turistico
Funcion Mediadora:Consiste en gestionar e intermediar las reservasude
clientes. Actualmente en Venezuela cumplen un pepebrtante en lo que se
refiere a la gestion de adquisicion de divisasaynttacion de documentos de
viajes. Se considera una de las funciones mas nalilles desde la incorporacion
de las nuevas tecnologias que permiten la vergatdial cliente por parte de los

productores de servicios turisticos.
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Funcion ProductoraRepresenta un reto para los agentes de viajes, qlagltes

permite disefar, organizar y operar viajes y prtaituristicos, combinando los
diferentes servicios disponibles en el mercado. r&guiere creatividad e
investigacion constante a fin de ofertar lo queees@l mercado y a la calidad

adecuada. Generalmente esta funcidn es gestiopadtzspnayoristas de turismo.

La Asociacion Venezolana de Agencias de VigJdsAVIT), considera a
las
agencias, empresas formadas por consultores d&s wajurismo que ayudan al
cliente a seleccionar y a adquirir los serviciog gesea para su viaje. En esta
definicion se consideran las funciones de las agente viajes, como son la
asesora, promotora y mediadora. Por su parte, iHd€85), manifiesta que afos
atrds, se consideraba a una agencia de viajes mpeesa manejada por una
persona que acumulaba experiencias de viajes. Adstoaha dado un giro total,
son empresas estructuradas donde se combinacolaunicacion y las

relaciones humanas con la eficiencia técnica.

2.3.4.2 Tipologia de las Agencias de Viajes

Existen varios criterios para clasificar a las aggshde viajes, se va a tomar
de
referente para esta investigacion, la clasificagibopuesta por Santesmases
(1999), ya que abarca a la mayoria de las tipadograsentada de diferentes
autores y se adapta muy bien al caso de Venezueta/o principal del estudio:
Primeramente, el autor sefiala cuatro criterp@sa clasificar a las
agencias de viajes:
Segun la actividad o funcionEste criterio hace referencia a las funciones
desarrolladas por la agencia y a los productoseodaiizados.
Segun la relacion de propiedaHste criterio se refiere al grado de independencia
del establecimiento y a las asociaciones 0 aliaeztie empresas.
Segun la localizaciénCaracteriza a las agencias por ubicacion estraégic
Segun la estrategia seguid&e distinguen agencias con establecimientos y sin

establecimientos.

92



En Venezuela segun el Reglamento de Agencias dgsVia Turismo
(1999), estas se clasifica en:
» Agencias de Viajes y Turismo.
* Mayoristas de turismo.
» Operadores turisticos (empresas de transpoti@tuga, organizadores de
eventos).

En base a estos criterios se presenta sumen de la clasificacion en
el

siguiente esquema: Figura N° 7

Figura N° 7

CLASIFICACION DE LAS AGENCIAS DE

»Actividad o Funcion >Relacion de propiedad
*Minoristas ———— emisoras *Ag. Independientes
=Mayoristas ———  receptores sinplants
*Mayoristas/ emisoras/ *Grupos de gestion

minoristas receptoras *Franquicias
=Cadenas
»Estrategia *Grupos de distribucion
. *Cooperativas de detallistas
*Generalistas De GDS
“Especidlzacas De gpos de agencias »Localizacion
*Incentivos
*Organizadores de congresos De agencias mayoristas sUrhanas
*Agencias sociales Especializadas en internet *Costeras
Virtuales sInplants
Sucursales de agencias tradicionales sCentros comerciales

Originadas de empresas de internet especializados

Fuente: Elaboracion propia adaptada de
Santesmases (1999)

La diferencia entre las Agencias de Viajes y Tudsfminoristas) y las
mayoristas radica en: que las primeras atienderptdllico y desarrollan

actividades ya explicadas con anterioridad enczgiéulo segun el reglamento de
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agencias de viajes y turismo y las mayoristagiamen venta directa al publico y
solo organizan, planifican y disefian paquetestitois los cuales son vendidos a
través de las agencias de viajes y turismo.

2.3.4.3 Los Touroperadores o Mayoristas de Turismo

Estas son las empresas que negocian coprdstadores de servicios. Se
les
considera fabricante — distribuidor, Milio y Caf#®00). Ademas, generalmente
disefian sus propios productos: los paquetes tasstiformados por una
combinacion de transporte, alojamiento y servica®plementarios.

Mcintosh, Goeldner y Ritchie (2001), plantean gumayorista de turismo
o touroperador, combina un viaje y todos sus compi@s y o venden a través de
su propia compafiia 0 a través de los minoristagencas de viajes y turismo
(Caso Venezuela). Estos autores no hacen distirifne ambos conceptos, los
manejan como sinonimos. Del Alcazar (2002), segatahay diferencias entre el
touroperador y el mayorista. Los primeros puedemesoializar su oferta de
manera directa al consumidor final, mientras quenajorista vende siempre a
través de las agencias minoristas.

En Venezuela al igual que en Espafa, la legislacigante no maneja la
figura de tour operador, por lo que oficialmentéo sexisten, agencias de viajes
mayoristas, minoristas 0 mayoristas-minoristas.e&@mente en Venezuela, los
mayoristas organizan los viajes, los disefian y ‘@&juptan” y los venden a traves
de las agencias de viajes y turismo. Y las emprgeasse desempefian como
touroperador serian los operadores turisticosagldg generalmente a transporte.

Hoy dia, se les considera a los touroperadores-nstg®, el corazon de la
distribucion turistica (Muioz, 1994), y por lo tarson un elemento clave en toda
la industria turistica. La clave de su éxito estribn el precio, ya que resultan
mucho més econdmicos los servicios comprados amepaque pagados en forma
individual, debido al volumen de compra por pare lds toruoperadores-
mayoristas.

Dentro de las caracteristicas mas resaltantes de tdaroperadores-

mayoristas se tienen las expuestas por Albert (1990
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e Constituyen grandes grupos empresariales, proddet las integraciones
horizontales con otras agencias de viajes y végicacon compafiias aéreas,
cadenas hoteleras, entre otras.

 Utilizan transportistas y alojamientos de swppedad en sus viajes y productos
y se benefician de la sinergia de su grupo empadsan costos y
comercializacion.

» Crean diferentes marcas para sus variados pnagrde viajes.

» Operan internacionalmente un gran porcentajaajes.

* Mueven altas cifras de clientes y ventas.

En cuanto a la tipologia de los touroperadores-mstas, hay diversidad de
opciones y enfoques. Fernandez (1985), plantedakificacion siguiendo el
criterio: segun la forma de comercializacion de pweductos turisticos. Esta
tipologia es compatible en Venezuela con la formapkrar los mayoristas en el
pais. Distingue tres tipos de mayoristas:

* Mayoristas que organizan viajes y los venderages de sus canales propios
exclusivamente. Situacion muy comdn en Europa. Bstoda en Venezuela

cuando se adopta la figura mayorista — minorista.

» Mayoristas que organizan viajes y los venden p@ doble via: sus propios
canales de venta y a través de las agencias masr{Somun en Estados Unidos.
En Venezuela en los Ultimos afios se estd presentaoon frecuencia esta
modalidad, que a pesar de tener la empresa lacd@manayorista-minorista, no
poseen una amplia cobertura, por lo que adoptarvésipara mayor distribucion.
» Mayoristas que organizan viajes y los vendenaligiexclusivamente a través de

las

minoristas. No tienen puntos de venta, ni ventacthr al publico. Este es el
comun en Venezuela. Sin embargo, a pesar de s&rcksificacion la que
generalmente se presenta en Venezuela, es imgomaencionar, la tipologia
basada en la estrategia de cada mayorista, desetanprincipalmente por el tipo de
producto y mercado que tienen como objetivo cada de las empresas: Yale
(1995) y Gonzalez (1999). Tomado de Del Alcazaf}0dado que complementa

la clasificacion anterior:

95



« Mayoristas Generalistas o masivos: son los tareafores por excelencia, a los
que se les ha atribuido el desarrollo de los dsstituristicos tradicionales,
principalmente zonas vacacionales, muy ligadasigito de sol y playa.

» Especializados: se diferencian de los anterippgsmanejar productos con alto
nivel de especializacién; satisfacen de maneracé#g@eun tipo de producto o
mercado. En este sentido, se pueden destacar dopw®s Ilde especializacion:
estancias, transporte por ferrocarril, estudiantgguitos, deporte y aventura

turismo rural, cruceros, Caribe, Europa, entresotro

2.3.4.4 Centrales de Reserva

Es considerado un efectivo canal de comerciabma&urgen en el entorno de
las grandes cadenas hoteleras. Las centralesatea@spesar de tener sus origenes
en las cadenas hoteleras, han surgido centralet pablicas como privadas y
especializadas en un tipo de producto. El papelupgan las centrales de reserva
en la distribucion turistica, esta condicionada anbdalidad y origen de la misma.
En este sentido se destacan dos modalidades:

* Las que sirven de conexién entre el proveed@edécios turisticos y los GDS.
* Y las que surgen como un canal alternativo déildligion, representando a
hoteles, consorcios o afiliaciones.

Segun Del Alcazar (2002), las ventajas para las@gs de viajes de trabajar
con centrales de reservas hoteleras, quedariamicesien las siguientes:

» Mayor confianza en la informacion aportada.

* Informacion adaptada al tipo de producto ofertad

 Posibilidad de conexién telefénica personal gredhien comunicaciones.

* Menor necesidad de equipamiento técnico y pafsmalificado como en el caso

de los GDS.

» Mayores comisiones cuando la reserva se haeetanente con la central del
grupo. Sin embargo, también se presentan desvemaja las agencias de viajes,
el uso de centrales de reserva: mayor dispersida dgormacion y en algunas

ocasiones menor variedad de la oferta.

2.3.4.5 Los CRS y GDS
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Los CRS (Sistemas de Reservas Computarizasglieden definir como

una

base de datos central, actualizada periddicamentgiey estad accesible a sus
abonados a través de terminales informaticas. (g@aament of Transportation,

1988). A traves de los CRS se les proporcionanmoion a sus usuarios, de tarifas
aéreas y servicios; ademas, pueden reservar, gadifemitir boletos.

Las agencias de viajes son su principal suscnptas compafiias aéreas sus
creadores. Los CRS se originan en los afios sesantas Estados Unidos. Se
crearon con la idea de gestionar la capacidadsdaviones de American Airlines.
La aerolinea se une con IBM y desarrollan un prograonjunto que dio origen a
Sabre, considerado primer CRS.

En la década de los noventa los sistemas conpadas de reserva de las
lineas aéreas se convierten en GDS (sistemadeagatha distribucion) French, T.
(1998), se les conoce como un sistema que perhatEeso online a extensas base
de datos de productores de servicios turisticogad aéreas, hoteles, autos de
alquiler, desde una extensa red de usuarios poofdes de la venta minorista-
agencias de viajes. (Rodriguez, 1997). Los GDSasedesarrollados a partir de
alianzas entre lineas aéreas y han terminado poredose en unidades de
negocios independientes; producto de la int@natzacion, incorporacion de
nuevos productos, en especial
plazas hoteleras los CRS dieron paso a los GD3€\V1#95).

Los GDS mas importantes son: Sabre, Galileo AnrsagéMorldspan.

Francés (2003) sefiala que Sabre, depende fueteented mercado
norteamericano, ademas se ha expandido a otrosagosrccomo: Australia,
México, Medio oriente y Japon, tiene mas de 408aknparticipantes. Galileo se
form6é en 1993 por un consorcio de ocho lineas ea®p Covia de United
Airlines. Tenia 525 lineas aéreas para finalessladventa.

Por su parte, Amadeus fue fundada en 1987 porocliia¢as aéreas europeas:
Lufthansa, Iberia, Air France y en sus inicios SAR;i6 operaciones en 1992 con
su centro de datos en Alemania. En 1995 Continehitihes se asocié con

Amadeus. Para los noventa tenia 420 lineas paiigp. Por Gltimo, Worldspan se
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form6 en 1990 mediante la fusion de los sistemagedervas de tres lineas
estadounidenses: Delta, Northwest y TWA.
Vialle (1995), destaca las principales funcioneslat GDS basado en un
estudio realizado por la OMT, siendo las siguientes
« Informar de las disponibilidades y precios.
* Reservar las solicitudes de los usuarios.
* Venta y emision de billetes o tkts.
» Seguimiento postventa (prolongar la estanciapoade reservas).
» Gestion (facilita el control de gestion paradgencias de viajes).
Para las agencias de viajes en particular sigmifin valioso instrumento de
gestion, permitiéndoles una amplia gama de prestesj Albert, 1. (1999):
» Agenda (con anotaciones diarias de salidasajerus).
« Colas (posibilidad de mensajes o noticias dagempresas conectadas).
» Base de datos de los clientes (registro detekgn

* Procesadores de texto (permite editar inforweasas o faxes).
» Conexién con otros sistemas de comunicacion.
» Configuracion de redes internas de las agencias.

» Conexion con Internet.

* Billetes o tks electronicos.

* Visién de imagenes (se esta desarrollando ladaticion de planos de ciudades,
imagenes de hoteles, destinos y recursos turisticos

2.3.4.6 Funciones de los Intermediarios Turisticos

Las funciones de los intermediarios dependen em gnadida de las
caracteristicas del producto turistico. En basgt@ Milio y Cabo (2000), sefialan
que a la hora de adquirir el producto turistico pgeede pasar por varios
intermediarios 0 por ninguno. En términos generaea los mayoristas y
minoristas los intermediarios en los canales deilolieion, y distinguen tres vias
diferentes para llegar al producto:
 Fabricante-Mayorista-Minorista-Consumidor (caaao).

 Fabricante-Minorista-Consumidor (canal corto).
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* Fabricante-Consumidor (canal muy corto).

Dependiendo del canal seleccionado, cada uno tatistiatas funciones.
Por su parte la OMT (1998), sefala que las funsiatee cada intermediario se
pueden producir en tres estadios diferentes:

Durante las fases previas al viajedan informacién al cliente, tramites
administrativos y la venta del producto. En el dedl@ de estas funciones los
intermediarios tienen muchas posibilidades de gelgg manipular la percepcion
de los consumidores potenciales ya que dependa idéofmacion suministrada,
los consumidores deciden hacia que destino diegirs

Durante el viaje:las interrelaciones de los intermediarios turdsticon los
clientes puede darse de acuerdo a la tipologiatdemediacion seleccionada. En
el caso de los mayoristas es donde se produce magtacto con los clientes, a
través de la guiatura del viaje y el servicio pesta.

Después del viajese desarrolla la funcion una vez que el clientelwaia su
punto de origen y se atiende a sus observaciordgmb@l viaje a fin de lograr la
fidelizacion del mismo.

Del Alcazar (2002), recoge de varios autores: Samises (1999), Martin
(1993), Pride y Ferrell (1997), entre otros, lasng@pales funciones que
tradicionalmente realizan los intermediarios, defstdose las siguientes:
Reduccion del numero de transaccionperque en un solo acto de compra se
pueden
adquirir varios servicios a la vez.

Adecuacion entre la oferta y la deman@hrcanal de distribucion ofrece lo que el
consumidor necesita o solicite.

Creacion de surtidorelacionada con la funcion anterior, los interraeds no
solamente ofrecen una oferta global, sino tjeeen la posibilidad de ofrecer

una
gama amplia de destinos y servicios para podeirgl@pmparar.

Realizacion de actividades de marketirsgg les facilita a los intermediarios
realizar todas las actividades necesarias paraigirod venta, como creacion de
marcas, diseflan estrategias de precios y sobreaittladades promocionales y

publicitarias.
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Transmisién del derecho de uso del produeto: el sector turistico dada a
la

intangibilidad del producto, no existe una transfiera de propiedad ni posesion

del mismo, lo que se otorga es un voucher o bor garantiza la entrada o

disfrute de determinado servicio.

Financiamiento:esta funcion se puede dar en dos sentidos, ungaatorpor el

mismo intermediario para que los clientes puedayampa plazo sus viajes, y el

otro sentido, a través de una entidad financieen bea a través de tarjetas de

crédito o con préstamos destinados para vacacidBesambos casos, los

intermediarios pueden encargarse de todo lo rgfeed financiamiento.

Asuncion de riesgoslado a la imposibilidad de almacenamiento del

servicio y

a la variabilidad de la demanda, ha llevado a toslyctores turisticos a trabajar

masivamente con los tour-operadores, asumiendos egliimos el riesgo

comercial.

Servicios adicionalesdentro de los cuales se destacan, tramitacion siloes,

seguros de viaje, atencién de quejas y reclamasipasesoramiento en general.
Middleton (1994), sostiene que un sistema completdistribucion debe ser

capaz de asumir las 10 funciones siguientes:

 Facilitar puntos de ventas y una adecuada adli@ad del consumidor a los

productos.

* Distribuir informacién sobre los productos tudss, a través de folletos que

faciliten la eleccién del consumidor.

 Realizar actividades promocionales y publicitaga el punto de venta.

* Asesorar y aconsejar a los consumidores

 Facilitar los flujos de documentos de uso de desvicios turisticos y de la

documentacion necesaria para el disfrute de lososs

» Cobrar y hacer llegar a los productores los isgsecorrespondientes a la venta

de los servicios ofertados.

2.3.5 LA DISTRIBUCION
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Es relevante sefalar, que la distribucion comoan@enta de marketing
tiene como objetivo hacer llegar el producto deddede se origina hasta el
consumidor. Una vez que el producto es elaboradbsefiado, es necesario

ponerlo al alcance del consumidor o comprador.

Normalmente, este proceso lo realizan un conjumtoechpresas que se
encargan de colocar el producto en el lugar oporpara poder venderlo. A estas
empresas se les conoce como canales de distrib@agan Milio y Cabo (2000),
los canales de distribucion son todas aquellas esapra través de las cuales se
facilita la informacion y acceso del comprador alducto. Por su parte, Lambin
(1999), indica que la distribucion constituye un® lds pilares basicos de la
funcién de marketing en la economia y no es mas guerganizacion del
intercambio voluntario y competitivo que asegure ajuste eficiente entre la

oferta y demanda de productos y servicios.

El objetivo de la distribucidon sera colocar el pro a disposicion del
consumidor en la cantidad demandada en el momgddumo y lugar donde
desee adquirirlo. Esto implica segun Santesmas@99)1 un conjunto de
actividades tales como: informacion, promocion gspntacion del producto en el
punto de venta, a fin de estimular su adquisicion.

Cuando el turista o consumidor decide visitadastino turistico, se pasea
por
varias alternativas y por una serie de variablessypuesto, tiempo disponible,
con quien ir, en que época y ademas, que opciameRstino tiene. Aqui se ve
influenciado fuertemente por la informacion quegtedel lugar. Segun la OMT,
(1998), dos circunstancias claves influyen en dstasion: la primera es que el
propio turista se tiene que desplazar al destinigtico para poder consumir el
producto; y la segunda circunstancia es la que hefeeencia a la decision del
consumidor que estara mediatizada por la infornmagiévia de que disponga.

Mcintosch, Goeldner y Ritchie (2001), sefialan gas brganizaciones
intermediarias de distribucion en turismo son ustauetura, sistema o enlace de
operacién de varias combinaciones de organizaciomediante las cuales un
productor de servicios de viaje vende o icord los arreglos de viaje del

comprador. En la distribucién del sector turisticesulta muy dificil separar lo
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que es la fase de distribucion de producto tuddtie la fase de comunicacién,
dada a su peculiaridad de ser un bien-servicio. IBogue la Organizacion
Mundial del Turismo (OMT) recomienda denominaraefsise comercializacion

turistica. Ver Figura N° 8:

Figura N° 8

DISTRIBUCION TURISTICA

Intermediacion: Elaboracion Producto
Prestacion Bienes y Servicios| __, 1 —
(productores) . C_omgrma 1zacion
(distribucion y comunicacion)
Venta
Consumo
(cliente)

Fuente: OMT, 1998

Esta comercializacion del producto turistico (distcion y comunicacion)
se realiza habitualmente mediante la intervenc®iod intermediarios turisticos
o canales de distribucion. Estos no son los prodestoriginarios de los bienes y
servicios sino que son los responsables de adegitas servicios en sus diferentes
opciones con los atractivos, y crear asi un prppaducto ofertado a los clientes a
un precio determinado.

Esta distribucion del producto turistico, difierencotro tipo de empresas
dado a las caracteristicas propias del productwi¢ges). Del Alcazar (2002),
sefiala que resulta evidente que las caracteristals producto y el
posicionamiento deseado para el mismo, condiciaatipo de distribucion a
desarrollar. Por lo que es conveniente analizarckaacteristicas del producto
turistico a fin de entender las peculiaridadesafaetan la politica de distribucion

del sector turistico.
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El producto turistico se puede considerar una aam@gde servicios que
deben producir satisfaccion a los usuarios. MilicCgbo (2000), al respecto
sefialan que producto turistico seria cualquier, bsemvicio o idea capaz de
satisfacer a un comprador.

Por su parte, De Borja, Casanovas y Bosch (2002jneh producto
turistico como:

Un conjunto de factores materiales e inmateriales gueden
comercializarse aislados o agregados, segun quakepte-turista
solicite una parte o un todo heterogéneo de lasebig servicios
ofertados que se consumen con la presencia detecks el marco
de una zona turistica receptiva, y que se espefaracu
suficientemente las necesidades vacacionales y de del
comprador (p. 22).

Es evidente que el producto turistico, estarieesgmtado por servicios, los
cuales poseen caracteristicas propias y que lonhdiferente a otro tipo de
producto.

Se habla de que las caracteristicas diferenciakeprdducto turistico se pueden
dar en dos niveles: por un lado, las propias dséogicios en general y por otro
lado aquellas caracteristicas especificas de tmhuptos turisticos.

Santesmases (1999), destaca algunas caracterigiicdos servicios en
general:

* Intangibilidad, al ser servicios se dificultadtéangibilidad del mismo quedando
supeditada a la comunicacion y habilidad del edod en destacar las bondades
del mismo.

* Inseparabilidad o simultaneidad entre la progiuty el consumo del servicio,
lo que hace que el servicio se compre antes desguywoduzca o consuma el
mismo. El cliente tiene una participacion activdaprestacion del servicio.

» Heterogeneidad al ser un servicio va a depenegretisonal que lo presta, las
condiciones ambientales del momento y las propeacteristicas de cada cliente.
» Caducidad al ser productos intangibles, son primdugue no son susceptibles de

almacenamiento.

En cuanto a las caracteristicas especificas delupto turistico, existen
muchos enfoques, se recogen algunos en la Figeraeymuestra a continuacion:
(Ver Figura N° 9):
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Figura N° 9

Caracteristicas el Producto Turistico

(algunos enfoques)
* Guma,M. (1391) + Middelton, V. (1994
- Es practicamente intangible .
, -Alta estacionalidad y

No se puede ver cuando se adquiere fluctuaciones de la

No puede ser almacenado demanda

Se sabe que es satisfactorio cuando se consume | - Interdependencia de

No se puede recibir una muestra productos

- Altos costos fijos

* Munoz Onate, F. (1994) » Esteban, A. (1996)

-Subjetividad, individualidad e inmediatez Intangbildad

- Fuerte dependencia de estacionalidad :
-No almacenamiento

- Satisfacciones temporales La calidad depende del

- Flexibilidad factor humano

- Mayor exigencia de calidad por parte del cliente - Susceptible a cambios

Fuente; elaboracion propia

En cuanto a los componentes basicos del producistito se pueden
considerar tres, que combinados entre si dan dupto final a ser distribuido
por los intermediarios turisticos. Estos elemesggin Acerenza (1999), serian:
atractivos, facilidades y acceso.

En donde:
» Los atractivos, son la razon por la cual se ldesp las corrientes turisticas.
Pueden ser atractivos de sitio y de eventos
» Facilidades: permiten la permanencia en el Sititstico.
» Acceso: permiten la aproximacion al destinouFagN° 10:
Figura N° 10
Producto Turistico
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" Atractivos De Sitio
De Eventos
Alojamiento
PRODUCTO "
——Facilidades
TURISTICO — | Alimentacion
\ Amenidades
Complementarias
L Acceso — | Transportacion

Fuente: Adaptado de Acerenza, M. (1999)

Dado a las caracteristicas de intangibilidad deldpcto turistico, los
intermediarios se ven obligados a materializantangible, es decir, se apoyan en
folletos, revistas y audiovisuales. Aqui, plasmaniinagenes mas representativas
del producto, que no se puede percibir hasta guesrmmnsumido. De esta forma

se comercializa el producto.

2.3.5.1 Estructura del Sistema de Distribucién Tusdtica

La distribucién turistica va a depender dmnal seleccionado para
llegar al
producto turistico. Hay clientes que optan hacedo la via directa y que al
decidir un viaje prefieren contratar los servictisgectamente: el transporte, el

hospedaje, las comidas y otras actividades. Hagngsi consideran que el evitar
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intermediarios bajaria los costos del viaje. Pesg fue tomar en cuenta el

tiempo y las gestiones que se deben realizar |esva la cabo dicha compra.

Figura N° 11

CONTRATACION DE SERVICIOS TURISTICOS
FORMA DIRECTA

Destinos Cruceros
Seguros de viaje /w/m{\
p B fTET A
\7’: ﬂ‘\ M’AIOJamlento
\
Excursiones
Transporte Documentos
de viajes
\ VIAJERG L/L ‘3

Fuente: elaboracion propia

Fuente: Elaboracion propia (2006).

La otra via es la forma indirecta a través del dsointermediarios, no
significa que por realizar la compra a traves desetea garantia de calidad y
eficiencia en su totalidad, pero se minimizan mutd® errores y se tiene el
respaldo de la empresa intermediaria. En el cuadiunto se aprecia, ambas vias
de unir la oferta y la demanda, con sus respecintesmediarios, los cuales seran
analizados por separado cada uno de ellos.

Figura N° 12
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Estructura del Sistema de Distribucion
Turistica

CANAL  DIRECTO

—— | AGENCIAS DE VIAJES MAYORISTAS [—

O |————| AGENCIAS DE VIAJES MINORISTAS | <
S

E | CRS | «——

R | |GDS

T

A

> O =Z X < m o

CENTRALES DE RESERVA

OTROS INTERMEDIARIOS

Fuente: OMT, (1998)

En esta estructura se evidencia que entre la oferta demanda se
encuentran tanto las agencias de viajes, minorigtasayoristas, centrales de
reserva, los CRS y GDS, asi como otros intermexiaRRor lo que es importante
establecer a través de la siguiente figura, Ilderatites tipologias de
intermediarios en el sector turistico, muy bienadedlada por Del Alcazar
(2002), y de las cuales se han seleccionado algunas

Figura N° 13
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Tipologia de Intermediarios en el
Sector Turistico

OMT KOTLER
(1977) Munoz Onate (1997)
v Agentes de Viajes (1994)  Agentes de viajes
v Organizadores de viajes v'Agencias de Viajes: / Agentes de viajes
v'Redes de ventas del transporte aereo . Minoristas mayoristas
v Seniicios de reserva de hoteles . Mayoristas v Especialistas
4 Qrganizacion y distribucion oficial de . Mayoristas-Minoristas v Representantes
turismo — VBrokers hoteleros
y . :
Wholesalers Consorcios y sistemas
(1997) , de reservas
VAAVY Centrales de reserva v Sistemas de reservas de
o v'Especialistas incentivos lineas aereas
.minorista
_ v Timesharing v Sistemas electronicos
.mayorista /Intermet
. Minorista-mayorista Esteban
Bayon
v Centrales de reservas hoteleras (1997) .
(1999)
YCRSIGDS v'Agencias de viajes ,
; Agencias de viajes
Y Airy tours brokers v Operadores turisticos ! I
VGSA S o vTT.00
v Distribuidores especialistas
v Sistemas automatizados

v Empresas de intercambio de distibuci
e distribucion

En la figura anterior se puede observar, que laafrgcion Mundial de
Turismo (OMT), clasifica a los intermediarios egencias de viajes que serian
las minoristas; los organizadores de viajes sidndotouroperadores; redes de
ventas del transporte aéreo que en su momentonfetembrion de los actuales
GDS; servicios de reservas de hoteles, que seatadntrales de reserva y la
organizacién y distribucion oficial de turismo dende incluyen todas las
instituciones publicas que promocionan al turisracada pais.

Mufoz Ofiate, los clasifica en: agencias de viajessinguiendo entre ellas a
las minoristas, mayoristas y las que realizan anfilbasiones. Los brokers que

prestan el servicio parecido a un gran almacén risgplos wholsalers o grandes
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almacenistas; las centrales de reserva y los edigers en incentivos y
timesharing que es una alternativa de distribupgna el sector hotelero.

Kotler (2001), por su parte cita a agencias de egjajmayoristas;
especialistas; representantes de hoteles; ageturiascas locales; sistemas de

reservas de lineas aéreas, Internet y sistemadsoglieos.

Vogeler y Hernandez (1995), cita como alternatakasntermediarios a las
agencias de viajes, distinguiendo entre las mawsrig minoristas; los brokers
coincidiendo con Mufioz; empresas de intercambi@aiaoal (timeshraring); y
los GSA (agentes generales de venta). Estebaraseé@sitipos de intermediarios:
agencias de viajes, operadores turisticos y distlilves especializados. Por
altimo, Bayon, igual que el autor anterior, destiea niveles: agencias de viajes,

touroperadores y sistemas automatizados de disibiou

2.3.5.2 Tendencias Actuales en la Distribucion Tusfica

En la medida que va avanzando la implantaciénudgeas tecnologias de la
informacion en las empresas y en los hogares dedis®s industrializados, van
apareciendo nuevas modalidades de distribuidorésdi¢os; los cuales hacen que

los tradicionales deban revisar sus formas dedyesti

Existe una tendencia marcada a la desintermediagi@sto viene dado
principalmente por el uso de Internet, permitiena® reservas telematicas, los
sistemas de multimedia interactivos en CD-rom;is&¥ online como el Eeasy
Sabre que facilita la venta directa por parte dectampafias aéreas al consumidor
de servicios y productos turisticos. Por lo quepsdria afirmar que las nuevas
tecnologias estan generando cambios drasticosles kns medios tradicionales de
distribucion; aunado a los cambios de habitos éncoesumidor. Al respecto,
Garcia (2005), destaca dentro de los pringpalambios en el consumidor y
que afectan a la distribucién, se

tienen:

* Muy exigente en precio.
» Ha viagjado mas.

* Mayor nivel econémico.
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» Tercera edad mas viajera.
» Més habituados a la tecnologia.
* Le dan mas importancia a los valores afiadidos.
* Quiere respuestas rapidas.
» Consume mas servicios sueltos.
» Mas exigente en calidad.
* Viajes cortos y continuados.
* Influenciados por las low cost.
» Més exigente en seguridad.
En este mismo contexto, Valls (2004) por su pameacteriza a los

consumidores turisticos de la siguiente forma:

« Son multiconsumidores perfectos tanto en la didad de formatos de uso del
tiempo libre, (vacacion larga, vacacion corta,dansemana, excursionismo, horas
diarias), como en su comportamiento (hoy solo feaés las necesidades fisicas,

mafanas las sociales o las de autorrealizacion).

* Quieren consumir sin malgastar.
* Son mas exigentes porque disponen de mas infodma

» Desean realidades no promesas.
* Son mas cultos y desean satisfacer mas inquetude
» Muestran una mayor preocupacion por el medio emei

* Son mas activos y exigen paquetes a la medida.

« Coincide en algunas de las apreciaciones couatel anterior y en otra difiere,
pero entre ambos se engloban los principales caméio los consumidores
turisticos.

En base a este nuevo entorno, estos camdmodos consumidores
generan a su vez cambios para cada uno de lodbuidores turisticos, entre
ellos se destacan en:

Agencias de Viajes:

» Los margenes de las agencias de viajes son ragiadps, por lo que tienen que
ver muy bien con que operadores trabajan y en gunéicones. En la actualidad,
muchos operadores (mayoristas) estan realizandta \directa al consumidor.

(Gonzélez, 2004).
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« Existe una fuerte tendencia a saltarse a lascagede viajes por parte de los
prestadores de servicios turisticos. (Del Alca2@6?2). Venta Directa.
» Una creciente tendencia a la especializacionrddugstos/mercados. (Alarcon,
1996).
» Competencia de los propios proveedores turisticos
* Necesidad de asesoria y produccion de servicopdgrte de las agencias.

He aqui el plan que Mcintosch y Goeldner aconsgjendeban adoptar las
agencias de viajes si quieren permanecer en eboerc
« Utilizacién de las técnicas del marketing incloge analisis de los segmentos de
clientes actuales y futuros y sobre cémo entraoatacto con ellos.
 Andlisis de lineas de productos procurando amarigxactamente donde y como

se obtienen los beneficios entre el conjunto ddymtos de la agencia.
* Empleo de sofisticados sistemas de informaciéguypamiento informatico.

* Investigacién sobre los destinos de los viajesopre las exigencias de su
seguimiento de mercado.

Estos autores afirman qu#a agencia de viajes que tendra éxito en el futuro
sera aquella que sea capaz de cumplir perfectartenfenciones de asesoria y
produccion; de manera que no dependa de tener que venddesilfehacer
reservas de hotel. Es facil comprobar que, el pi@n accion que estan
recomendando los autores citados equivale, sin dlglana, a abandonar la
distribucion de productos turisticos como simptésrmediarios, deben asesorar;
deben aportar valor afadido para que el consumrdaimente encuentre
satisfactorio ir a una agencia de viajes que d@drmente al proveedor de servicios
(Buhalis, 1998).

Incluso, dando un paso mas, estan proponiendadarng proceso de
produccion turistica; en otras palabras, se est@nrendando que, dado el fuerte
proceso de transformacion que esta teniendo lugak ®ector turistico, las agencias
de viajes minoristas combinen la funcion comemdalora con la organizadora
(productora) de planes de viaje.

Tour-operadores y/o Mayoristas:en lo que respecta a los tour operadores y

mayoristas, al igual que las agencias de viajesmsias, se estan suscitando una
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serie de cambios que afectan al sector. Entre gllbsisados en el resumen
realizado por Del Alcazar (2002), se tienen:
* Endurecimiento de la competencia producido ppalonente por la integracion

vertical (lineas aéreas y hoteles).

* La entrada en el sector de grandes conglomeradgywesariales ajenos al

mundo de los viajes.

» El desarrollo de CRS y su generalizacién en Igsneias de viajes y que
permiten que estas armen sus paquetes de acuela reecesidades de sus

clientes.

» Las nuevas tecnologias de la informacién, espaaiente Internet que crea la
posibilidad de llegar directamente al consumidpor parte de los
prestadores de servicios turisticos asi cdanonisma oportunidad para las

agencias de viajes.

» Un mayor crecimiento del mercado potencial, peno niveles de exigencia mas
altos, lo que obliga a los touroperadores y maagisa reprogramar sus paguetes

y a flexibilizarlos, siendo una amenaza para lapiptes estandarizados.

Los GDS:a pesar de que en la década de los noventa seea@im a los GDS un
mercado maduro que solo le esperaba era perfeccieni® de sus procesos, en
la actualidad esta sufriendo cambios, que estaginarido nuevas formas de
gestion; tomando como objetivo principal, el llegam forma directa a los
consumidores. OMT (1999). Este hecho afecta solzeera a las agencias de
viajes, pero a su vez esta tendencia la estaraapliclos prestadores de servicios:
hoteles y aerolineas principalmente. Por lo quendfre (1998), cuestiona la
existencia futura de los GDS. Dentro de los prial@p cambios se tienen:

* La llegada de nuevos distribuidores amenazaredaigo de los GDS. Sagaseta
(2005). Como el caso de Génesis Distributiva, uevawsistema de distribucion
con muchas mas ventajas para las agencias de viajes vende directo al
consumidor solo lo hace a través de las ager8@akes conoce con el nombre de
GNE (global new entrans), sistemas alternativos apreectan directamente los
inventarios de las lineas aéreas con las ageneiagags y a unos costos mas
bajos.

 Desinversion de las compairiias aéreas en los aDBibnales.
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Segun la OMT los costos de la distribucién a tradédos GDS esta en
aumento, ha pasado de un 2.1% en 1990 a un 8.1%0Bén
* Los proveedores turisticos, en especial las ime@d, estan comenzando a evitar
los GDS, vendiéndose en forma directa o a travélmsi@agencias mayoristas o
minoristas, con el objetivo de reducir costos. Macet al (1998).

» Ante este nuevo entorno, los GDS tendran querddisa nuevas estrategias que
les permitan seguir manteniéndose en la cadenstliduicion.

Las Centrales de Reservade todos los intermediarios estudiados, parecieea q
los menos amenazados ante los cambios en el erstonnas centrales de reserva.
Internet, que es el principal motivo de los caml@oslos otros distribuidores
estudiados, le permite a las centrales de resemgsrar sus servicios, y o mas
importante, las convierte en un competidor pardabDs.

Cruz (1999), ademas, se considera a estos sistmmma®perativos, sobre
todo a través de los medios de comunicacion traudeés como lo es el teléfono.
Cada dia se integran o incorporan mas hotelestealEnde reserva, y otros crean
sus propias centrales como los hoteles de cadenas.

Se pudiera concluir que las centrales de resevaigian la fidelizacion de
los consumidores y reducen la dependencia de losuotidores a los
intermediarios tradicionales. Una vez expuesto astdisis de cada uno de los
integrantes de la cadena de distribucion turistgm, podria afirmar que el
distribuidor mas afectado con los cambios que Esesiscitando en el mundo de
viajes, seria las agencias de viajes minoristasurEsector atomizado, de fuerte
competencia que solo las empresas que se adapetoailo y busquen nichos de
mercado, con productos flexibles, novedosos y dg alta calidad, tendran

garantizada su estabilidad en el tiempo.
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CAPITULO Il

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1 Consideraciones Generales

Una vez formulado el problema, se delimitanobjetivos, éstos orientan la
investigacion, lo que a su vez genera interrogaotsms respuestas guian el
sentido del estudio y su alcance, indicando lossdgue seran recopilados. Es
necesario para ello, seleccionar métodos y técrqoasle daran validez a la
informacion requerida, de alli que es necesaribogéa el marco metodoldogico.

En este contexto, Balestrini (2003), explica queaico metodolbgico:

...esta referido al momento que elude al conjunto de
procedimientos logicos implicitos en todo procesce d
investigacion, con el objeto de ponerlos de mastidiey
sistematizarlos; a propdsito de permitir descurianalizar los
supuestos del estudio y de reconstruir los datgsarér de los
conceptos tedricos convencionalmente operaciomkiga 25).

Asi pues, en este capitulo se desarrddlarmétodos, registros y técnicas
que permitirAn obtener la informacion para disefiavalidar un modelo de
Gestién del Conocimiento como ventaja competitimeagdas Agencias de Viajes
y Turismo en la nueva cadena de distribucion fadastCaso de Estudio:

Venezuela.
3.2 Tipo de Investigacion

El tipo de investigacion, orienta la finkd general del estudio y la manera
como se recogeran los datos necesarios. Paraieakacel tipo de investigacion

se debe considerar el propésito, las estrategigspbjetivos, el problema de

estudio y
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otros aspectos en los que se encuentran inmersosindastigacion.
Metodolégicamente, existe una gran variedad ddogpa que va hacer definida
por la investigadora una vez que se establezazdaidn entre el objetivo que se
quiere alcanzar y el tipo de investigacion, puestexentre éstos una relacion
intrinseca “el investigador debe ubicar en susdéss$y en la tipologia que mejor
se adapte a la investigacién y que cumpla conogldsito planteado” (Balestrini,
2003: 129).

Auln cuando existen gran variedad de prsgagesn cuanto a la clasificacion
de los tipos de investigacion, se debe asumir kgaele por su flexibilidad y
amplitud permiten de manera rapida y expeditarateras de investigacion en
consonancia con las caracteristicas que definamalgera general los rasgos
propuestos.

Con el objeto de disefiar un modelo de Gestion delo€miento como
ventaja competitiva para las Agencias de Viajesigsmo en la nueva cadena de
distribucion turistica. Caso de estudio: Venezusdagonsidero para el trabajo, un
tipo de investigacion descriptiva, sobre la cuah@go y Tamayo (2008), afirma
que:

Comprende la descripcion, registro, analisis erpmétacion de la

naturaleza actual, y la composicion o prosesde los

fendmenos. ElI enfoque se hace sobre conaesialominantes o

sobre cOmMo una persona, grupo, institucion o saesaonduce o

funciona en el presente (p. 58).

Para reforzar este criterio Méndez (2003), indice da investigacion
descriptiva utiliza criterios sistematicos que pézm poner de manifiesto la
estructura de los fendmenos en estudio, ademas aayaud establecer
comportamientos concretos mediante el manejo deicB especificas de
recoleccién de informacion. Asi, el estudio dedoripidentifica caracteristicas
del universo de investigacion, sefala formas delecta y actitudes del universo
investigado, descubre y comprueba la asociacide gatiables de investigacion.

Las investigaciones descriptivas puedertirpde hecho, de hipotesis
afirmativas cuyos resultados, a su vez pudieserpi@an elaborar hipétesis de
relacion causa-efecto entre variables; esto edlgosh tanto que de “estas se han
demostrado sus relaciones a través de la indagat@éaoriptiva” (Bavaresco,
2003: 52).

98



En opinién de Arias (2006), los estudios descrgsiypermiten medir de
forma independiente las variables, ain cuando nforseule hipétesis alguna,
pues éstas aparecen enunciadas en los objetidasrdesstigacion, de alli que el
tipo de investigacion esté referido a escudrifiam cuanta profundidad se
abordara el objeto, sujeto o fenémeno a estudiar.

Por otra parte, el concepto emitido por Palella artMs (2004), describen
de manera inequivoca el tipo de una investigacesctriptiva. El proposito de
esta, es el de interpretar realidades de hechohiyén descripcion, registro,
analisis e interpretaciéon de la naturaleza act@hposicion o procesos de los
fendmenos.

El tipo descriptivo hace énfasis sobre conclusiogesinantes, o como
sobre una persona, grupo 0 cosa, se conduce mfiznen el presente; tal es el
caso de esta investigacion en donde la misma sardabén un periodo especifico
y en un momento presente; ademas la descripciogistn® andlisis e
interpretacion de un fendmeno ocurrido en las Agende Viajes y Turismo

Venezolanas.

3.3 Modalidad de la Investigacion

La presente investigaciése realiz6 segun los lineamientos de un
proyecto factible, ya que viene a presentar uraredtiva de solucion viable para
la problematica analizada; la cual consiste erisglii® de un modelo de Gestidon
del Conocimiento como ventaja competitiva para Aggencias de Viajes y
Turismo en la nueva cadena de distribucion tueist@aso de Estudio: Venezuela.

Por lo antes expuesto, cabe citar a la UniversiRithgogica Experimental
Libertador (UPEL, 2008), quien en su Manual de &jabd de Grado de
Especializacion, Maestria y Tesis Doctoraledefine esta modalidad
investigativa
como:

... la investigacion, elaboracion y desarrollo de pngpuesta de
un modelo operativo viable para solucionar probkma
requerimientos o necesidades de organizacionespmgisociales;
puede referirse a la formulacion de politicas, pOWS,
tecnologias, métodos o procesos. El Proyecto datsr ipoyo en
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una investigacion de tipo documental, de campo disefio que
incluya ambas modalidades (p. 21).
De acuerdo a lo anterior, el estudio estuespaldado por otro tipo de

investigaciones de acuerdo al desarrollo de lostiobs planteados, ademas conté
con el soporte de citas bibliograficas, conceptdsoyias que permitieron darle
veracidad a los pasos a seguir para el desarrellwabajo.

Para ello, se empled la investigacion de tgocumental, la cual se
basa en el andlisis de datos, obtenidos de ditydnentes de informacion, tales
como informes de investigaciones, libros, revistasonografias, y otros
materiales de tipo informativos.

De la misma manera, se apoyo en la investhg de campoya que ésta se
basé en un proceso sistematico y racional que imif)@ a la investigadora
recolectar los datos en forma directa del area stedm, la cual estuvo
representada por las Agencias de Viajes y Turismseritas en la Asociacion
Venezolana de Agencias de Viajes y Turismo (AVAVIEdn el propdsito de
explicar las causas y consecuencias del probleamgaldo, y asi ofrecer posibles
soluciones en un corto tiempo.

Esta modalidad investigativa, esta definida poMahual de Trabajo de
Grado de Especializacion, Maestria y Tesis Doaterdle la UPEL (2008: 18),
como: “el andlisis sistematico de problemas ebnpropdsito de describirlos,
explicar sus causas y efectos, entender su nexarglfactores que constituyen a

predecir su ocurrencia”.

3.4 Disefio de la Investigacion

Palella y Martins (2004: 80), expresan que el disd#i la investigacion “se
refiere a la estrategia que adopta el investigg@dwa responder al problema,
dificultad o inconveniente planteado en el estudiDé acuerdo a esto, esta
investigacion se basé en un disefio no experimeydakjue trabaja sobre las
realidades del hecho, y su caracteristica fundaahesgt la de presentar una
interpretacion correcta. Por lo tanto, en el presestudio se seleccionaron una
serie de factores que influyen en la gestitin las Agencias de Viajes y
Turismo Venezolanas, se midieron cada uno de eltispendientemente, para asi
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lograr diagnosticar la situacion actual. Cabe tasgjue dentro de los disefios no
experimentales atendiendo a Herndndez, Fernand&apyista (2006: 191),
corresponden a “...su dimensién temporal o al nirdermomentos o puntos en
el tiempo en los cuales se recolectan los datas dikefios no experimentales se
pueden clasificar en transeccionales y longituésial Los disefos
transeccionales, son aquellos que se proponerstipeon de las variables, tal
como se manifiestan y el andlisis de éstas, tomandouenta su interrelacion e
incidencia. En los disefios transeccionales la eecaln de los datos se efectua
s6lo una vez y en un tiempo unico.

De acuerdo, a lo anterior la presente investigas@®nbico en el disefio no
experimental transeccional, ya que se buscarocolaslacionales causales, entre
dos o mas variables, en un grupo de personas, edetarminado espacio
temporal, lo cual permitira el logro del objetivergral planteado. Por otra parte,
para el disefio de la propuesta se utilizd el erdosigtémico planteado por
Kaufman (2002), el cual contiene un plan que perndentificar y resolver
problemas de una manera légica y ordenada, sigui¢esl fases descritas a
continuacion.

Es importante mencionar, que este modelo se coaspgitinente para el
desarrollo de la propuesta planteada, a pesarajaafeca en la planificacién de
sistemas educativos, el mismo se adapta a cualdier de organizacion
considerada como un sistema abierto, tal es el dadas Agencias de Viajes y
Turismo.

Seguidamente, se presenta de manera grafica elordpuesto:

Figura 14. Modelo de Kaufman

(Revisidn si se necesita)

v v v v v
Identificacion Determinacion Seleccién de Presentacion Determinacion
del Problema de las la Estrategia de la de la
(a partir de las Alternativas de Solucién Propuesta Eficiencia de
necesidades) de Solucion ejecucion

Fuente: Kaufman (2002).
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Fase I: ldentificacion del Problema: mediante esta fase se determind la
situacion actual de las Agencias de Viajes y Tunigm Venezuela en cuanto a su
gestion, utilizando para ello, en primer lugar, enérevista semi-estructurada de
tipo abierta conformada por doce item, la cualvestlirigida hacia los agentes
sociales relacionados con el sector turismo en Xexla. En segundo lugar, se
aplicé como técnica de recoleccion de informacidga encuesta apoya en un
instrumento (cuestionario) conformado por treitésns abanicos, aplicado a los
agentes de viajes que fueron seleccionados comstraue

Fase Il. Determinacion de Alternativas de Soluciénen lo que corresponde a
esta fase, se elabor6 un analisis DOFA partiendmsleesultados encontrados
una vez aplicada una entrevista semi-estructuradéienada por doce (12) item
abiertos. Dicho analisis llevo a la investigadogdamtear alternativas de solucién,
visualizadas como estrategias necesarias paraefialde la propuesta planteada.
Fase lll: Seleccion de la Estrategia de Soluciomara llevar a cabo esta fase se
empled la investigacion documental a través de ual se adquirieron los
basamentos tedricos para expresar de manera addeumida de una propuesta
que permitiera solucionar el problema planteadoemds, esta tercera fase
corresponde a la seleccion del modelo de Gesti6Batmcimiento que mas se
adapta a las Agencias de Viajes en Venezuela, glrase identificaron los
beneficios que ofrecen cada uno de los modeloteaxes.

Fase IV: Presentacion de la Propuestauna vez desarrollada la propuesta
basada en un modelo de Gestion del Conocimient@ a@mtaja competitiva para
las Agencias de Viajes y Turismo en la nueva cadknadistribucion turistica,
especificamente para Venezuela; la misma fue paskerpor un Agencia de
Viajes de las tres regiones que mas agrupan Agedeid/iajes en Venezuela, de
acuerdo a lo mostrado en el Cuadro 2, donde semeeta poblacion objeto de
estudio. Es importante mencionar, que estas AgemdaViajes pertenecen a la
Asociacion Venezolana de Agencias de Viajes y TuwigAVAVIT), lo cual
representa un referente valido para conocer elotmgdel sector.

Fase V: Determinacion de la Eficiencia de Ejecuciéra fin de determinar dicha
eficacia, se realiz6 la validacion de la propuesthre la base de los juicios de

expertos, considerando la efectividad de las egfieg que conforman el modelo
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de Gestién del Conocimiento propuesto. Ademas, giahea evaluacion se generd
una mesa de expertos constituida por profaB@enmiembros de AVAVIT,
a quienes se les hizo llegar un documento que esaupropuesta del modelo de
Gestion del Conocimiento adaptado a las Agenciasvidges y Turismo en
Venezuela.

Dicha informacion se proceso y tabuld de acuerldoEscala de Evaluacion
de Criterios: Total Acuerdo, De Acuerdo, Ni de AaeeNi en Desacuerdo, En
Desacuerdo y En Total Desacuerdo. A partir de @gtiduacion se corroboré que
la mayoria de las Agencias de Viajes y Turismo enéZuela estan adaptando las

estrategias que conforman el modelo propuesto.

3.5 Poblacion y Muestra

Poblacion: segun Levin & Rubin (1999: 135), una poblacién ésonjunto de
todos los elementos que se estudian y acerca deulmes se intenta sacar
conclusiones”. El concepto de poblacién en ediadjsse precisa como un
conjunto finito o infinito de personas u objetosegpresentan caracteristicas
comunes.

Para esta investigacion se tom6 como criterio pgefair la poblacion, el
hecho de que las agencias de viajes objeto dei@egtedenezcan a la Asociacion
Venezolana de Agencias de Viajes y Turismo (AVAVa que el estar inscritos
en esta asociacion es sinénimo de cumplimientotoda la normativa exigida
para la operacion de este tipo de empresas; addéanaspciacion recomienda
como fundamental para escoger a una agencia

Esta condicidon, para AVAVIT es una garantia rea tpiasegura calidad,
seguridad y profesionalidad en los servicios pdesta Actualmente, estan
registradas cuatrocientos veinte (420) agenciased macional, repartidas en los
diferentes estados que conforman al pais. Ver ©uderl:

Cuadro 1. Poblacién Objeto de Estudio
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NUMERO DE AGENCIAS DE VIAJES POR ESTADO

ESTADO | CANTIDAD
1|AMAZONAS 0
2| ANZOATEGUI 6
3|APURE 0
4| ARAGUA 19
5| BARINAS 2
6|BOLIVAR 15
7| CARABOBO 25
8| COJEDES 0
9| DELTA AMACURO 0

10| DISTRITO CAPITAL 91
11|FALCON 5
12|GUARICO 1
13[LARA 16
14|MERIDA 14
15| MIRANDA 153
16| MONAGAS 2
17|[NUEVA ESPARTA 10
18|PORTUGUESA 4
19|SUCRE 4
20| TACHIRA 12
21| TRUJILLO 5
22|VARGAS 2
23| YARACUY 2
24|ZULIA 32
[TOTAL | 420 |

Fuente: Loggiodice, (2006), basado en datos de AVAVIT 2006

Siguiendo la division politico administrativa edeadida oficialmente en
Venezuela, se procedié a agruparlas por regiongstjemdo 9 regiones a nivel
nacional, quedando las agencias de viajes repsutmao sigue:

Cuadro 2. Poblacién Objeto de Estudio
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NUMERO DE AGENCIAS DE VIAJES POR REGION

TOTAL POR

CANTIDAD REGION

© 00 N O O b»h W N -

=
(=)

11{FALCON CENTRO OCC
12|LARA CENTRO OCC
13|PORTUGUESA CENTRO OCC
14|YARACUY CENTRO OCC
15
16
17

18|NUEVA ESPARTA INSULAR 10 10

19
20

21|/ANZOATEGUI ORIENTAL 6

22| MONAGAS ORIENTAL 2 12

23|SUCRE ORIENTAL 4

24|ZULIA ZULIANA 32 32
TOTAL 420 | 420 |

Fuente: Loggiodice, (2006)

Muestra: una muestra “es una colecciéon de mediciones sefextas de la
poblaciéon de interés” (Mendenhall y Reinmuth, 19785). Puede estar
conformada por personas; y el interés por la maesrbasa en la posibilidad de
describir con ella a la poblacion de la cual futraga. Para la seleccion de la
muestra en esta investigacion, se utilizd el métddo “muestreo aleatorio
estratificado para proporciones” con afijacion mn@monal para la asignacion de

los tamafos de muestra en cada estrato. Se arlexra

Cuadro 3. Céalculo de la Muestra
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TAMANO DE LA MUESTRA PARA PROPORCIONES
Muestreo Aleatorio Estratificado
DATOS |
NIVEL DE SIGNIFICACION A 10,00%0
NIVEL DE CONFIANZA C 90,00%0
VALOR DE Z (TABLA NORMAL) 4 1,65
ERROR MAXIMO DE LA ESTIMA B 10,00%
TAMANO DEL UNIVERSO N 420
Analisis de los estratos 9
Estrato i Ni pi Ni * pi * qgi
1 33 0,5 8,2%
2 246 0,5 61.b
3 44 0,5 11
aq 27 0,5 6,7%
5 15 0,5 3.7
6 10 0,5 2,%
7 1 0,5 0,2%
8 12 0,5 3
9 32 0,5 §
Totales 420 105
FORMULA |
W = (B/2)2 = 0,003673095
> (Ni * pi *qi) 105
N *W + 1/N * > (Ni * pi * gi) 1,792699725
|ITAMANO DE LA MUESTRA = 59
Tamano de la muestra en cada estrato |
Estratos 1 Tamanos de muestra 5
2 34
3 6
a4 4
5 2
6 1
7 (o]
8 2
9 4
| Total 59

Fuente: Elementos de muestreo. Version en espaifialabra
Elementary Survey Sampling - Third edition, porhicd L. Scheaffer,
William Mendenhall & Lyman Ott. Edicidn original englés publicada
por PWS Publishers, Copyright, 1986, en Estadodddmie América.

Se selecciond este método, debido a la segmentgeidgrafica segun la
ubicacién de las Agencias de Viajes en el paigv&kncia la escasa presencia en
algunos estados de este tipo de empresas, |0 guete estadisticamente poco
significativos. Una vez realizados los calculospessivos, quedd repartida la

muestra como sigue:

Cuadro 4. Distribucion de la Muestra por Regiones y Essado
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DISTRIBUCION DE LA MUESTRA POR REGIONES Y ESTADOS

© 00 N OO U1 B W N

=
o

11

13
14
15
16
17

18
19
20
21
22
23

24

3.6 Técnicas e Instrumentos para la Recoleccidgle Datos

ESTADO REGION

FALCON CENTRO OCC

CENTRO OCC
PORTUGUESA CENTRO OCC
YARACUY CENTRO OCC

CANTIDAD

TOTAL POR
REGION

Tamafio de la Muestra

ESTADO | REGION

ANZOATEGUI ORIENTAL 6 1

MONAGAS ORIENTAL 2 12 0 2

SUCRE ORIENTAL 4 1

ZULIA ZULIANA 32 32 4 4
TOTAL 420 420 59 59

Fuente: Loggiodice,(2006)

Con el proposito de obtener la informaci@tesaria, es muy importante

definir

con claridad las técnicas e instrumentos dmleecion que se utilizaron, ya

gue estuvieron destinados a conocer las weckes y asi recolectar los

datos de la realidad aplicados a la situaciéstadiar, para su posterior analisis;

con el fin de determinar las necesidades del olejgtiadiado.
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Segun, Arias (2006: 53), “las técnicas deoleccion de datos son las
distintas formas o maneras de obtener la infornmidc®on ejemplos de técnicas,
la observacion directa, la encuesta y la entrevistaanalisis documental, de
contenido, entre otros. En cuanto a los instrunsergoautor citado anteriormente
afirma que: “son los medios materiales que se eanpbara recoger y almacenar
la informacién” ejemplo de ellos son: formatos deestionarios y guias de
entrevistas. Entre las técnicas e instrumentos etmlaccion de datos se
encuentran las siguientes:

Observacion Directa: los autores Hernandez, Fernandez y Baptista (280,
expresan que: “la observacion directa consistel eegestro sistemético, valido y
confiable de comportamientos o conducta manifiegiadtavés de esta técnica el
investigador puede observar y recoger datos medganpropia observacion.
Revision Documental:en cuanto a los instrumentos utilizados para Vésidn
documental, se utilizaron diversos tipos de ficHas: fichas bibliograficas en
donde se recopilaron los datos de los diferentaegefuentes, autores y otros
elementos; las fichas resumen para sintetizaekiss y documentos con algunas
opiniones personales, la ficha textual para vaitiformacion sin distorsion y
literalmente de las fuentes consultadas; las fidmsandlisis cuyas actividad
radicé en describir los juicios u opiniones persemae estos investigadores para
confrontarlo con las opiniones de los autores dtados, y las fichas de campo
en donde se recopilo la informacion que se obt@yongdio directamente.
Entrevistas Semi-estructuradas:al igual que la observacion, es de uso bastante
comun en la investigacion, ya que buena partesiddtos obtenidos se logran por
entrevistar. Al respecto, Tamayo y Tamayo (2008),1@ice que la entrevista “es
la relacion establecida entre el investigador yobjeto de estudio a través de
individuos o grupos con el fin de obtener testimenorales”. Las entrevistas
semi-estructuradas, estuvieron dirigidas a diez &h@ntes sociales involucrados
con el sector. En este caso particular, estos grdperon conformados por:
Directivos de Instituciones Publicas como MINTURIfMterio de Turismo) e
INATUR (Instituto para la Promocién y Capacitacibel Turismo). Por directivos
de instituciones privadas: miembros de AVAVIT y d&TA (Asociacion

Internacional de Trafico Aéreo). Y por profesiosailmiversitarios en el area de
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turismo: profesores de la Universidad Simén iBwo| Universidad de Oriente,
Colegio Universitario de Administracion y Mercad€iJAM), entre otros.

El guion de entrevista semi-estructurastane conformado por doce (12)
items), los cuales versaron sobre los criteriosrtopidades para las agencias de
viajes, resistencia al cambio, cultura de servidapacitacion del personal,
alianzas a grupos de gestion, amenazas para lasiag€le viajes, orientacion al
servicio, nuevos canales de distribucion, valoeggdo a la gestion de servicio,
capital humano y gestion del conocimiento. La imfacion obtenida permitio la
realizacion del andlisis DOFA, el cual se le apkddratamiento planteado por
Serna (2006), en su texto “Gerencia EstratégicaeRl@dn y Gestion. Teorias y
Metodologia”, llegando asi a la identificacion @ loportunidades, fortalezas,
debilidades y amenazas, las mismas fueron cruzsdasobtener de esta manera
las posibles estrategias a desarrollar en el madkelGestion del Conocimiento
propuesto.

Encuesta: segun Tamayo y Tamayo (2008: 24), la encuesta eella que
permite dar respuestas a problemas en términosigtests como de relacion de
variables, tras la recogida sistematica de infordmacsegun un disefo
previamente establecido que asegure el rigor deftamacion obtenida”. Es
importante sefialar, que esta técnica estuvo dixipatia los directivos-gerentes
de agencias de viajes a nivel nacional, repartidaacuerdo a la muestra.
Cuestionario: el autor Tamayo y Tamayo (2008: 124), sefiala que “e
cuestionario contiene los aspectos del fendmenosgueonsideran esenciales;
permite, ademas, aislar ciertos problemas que nt&esan principalmente;
reduce la realidad a cierto niumero de datos edesciaprecisa el objeto de
estudio”.

El cuestionario estuvo estructurado en tres paftéeqrimera engloba la
informacion general sobre las Agencias de ViajeBusismo en Venezuela; la
segunda corresponde a la Gestion Empresarialtgrdara se refiere a la Gestion
del Conocimiento. EI mismo estuvo conformado pemta (30) items abanicos,
aplicados a la muestra de Agencias de Viajes ysingiseleccionadas de manera
aleatoria.

3.7 Validez del Instrumento
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Con respecto a la validez del insgoto, Hernandez, Fernandez vy
Baptista (2006), sefalan:

Un instrumento (o técnica) es valido si mide lo are realidad

pretende medir. La validez es una condicion derdgslitados y no

del instrumento en si. El instrumento no es vatldgor si, sino en

funcién del propdsito que persigue con un grupoegentos o

personas determinadas (p. 107).

Ademas, la validez puede efectuarse aojuile expertos; es decir, con
personas de gran experiencia en investigacion go ldempo de servicio y
conocedores del area inherente al problema estudradt lo tanto, para conseguir
la validez de los instrumentos aplicados en el goes estudio, se consulto la
opinién de tres (03) profesionales en el area déeodiddogia y/o Turismo, con

amplia experiencia en la elaboracion de cuestiogarientrevistas.
3.8 Confiabilidad del Instrumento

Los autores Hernandez, FernandezBaptista (2006: 248), afirman

que:
“existen diversos procedimientos para calculamlafiabilidad de un instrumento
de medicion. Todos utilizan férmulas que produceeficientes de confiabilidad.
Estos coeficientes pueden oscilar entre 0 y 1".ingsortante sefialar, que el
coeficiente de 0 significa nula confiabilidad y é&presenta un maximo de
confiabilidad (confiabilidad total).

Para la presente investigacion la confidd de los instrumentos de
medicion se determiné mediante el método estadistipha de Combrach,
aplicado a los resultados obtenidos luego de lgagadn de los mismos, dando
como resultado 0.88, lo cual demuestra que es Miay Bl alcanzar un resultado
confiable y consistente significa que el instrurnende medicion puede ser

aplicado nuevamente al mismo sujeto y producirlegieesultados.

La formula utilizada fue la siguiente:

N s i

N-1 ﬁtal
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Donde:

N = NuUmero de items de la escala
> S (yi) = Sumatoria de las varianzas de lonste
S X = Varianza de toda la escala

3.9 Técnicas de Andlisis de Informacién

Al respecto, Sabino (2003), sefiala que:

El analisis de los datos no es tarea que se ingaPEDMO Si recién
se comenzara a pensar en él luego de procesarltsddatos. Por el
contrario, el analisis surge mas del marco tedtite@aado que de
todos los datos concretos obtenidos y todo invadtigque domine
su tema y trabaje con rigurosidad debera teneridew precisa de
cudles seran los lineamientos principales del sisatjue habra de
efectuar antes de comenzar a recolectar dato93gp. 1

Por otra parte, Balestrini (2003: 186), sefiala lqgueformacion estadistica
constituye un medio o herramienta que permite duzart (variables) aspectos de
la realidad en un momento dado, sobre algun fenérogeroblema determinado,
con el fin que se puedan inferir conclusiones y cudleven a tomar decisiones.
Desde este punto de vista, a fin de introduciplogedimientos estadisticos a que
diera lugar, pertinentes y apropiados para lasablas involucradas en la gran
masa de datos, se tomo en cuenta el nivel de rhadpmsible de considerar y
permitido atendiendo a las caracteristicas de oadale ellas y a las variables de
la investigacion.

En esta investigacion se introducirdn algunos no&toestadisticos,
derivados de la estadistica descriptiva, a objetoresumir y comparar las
observaciones que se han evidenciado con relades\ariables estudiadas; y al
mismo tiempo describir la asociacion que pueddiexistre alguna de ellas desde
las perspectivas de la interrogante planteadaterestidio. Al respecto, Palella y
Martins (2004: 161), sefialan que el andlisis estiadi “permite hacer

suposiciones e interpretaciones sobre la naturgleszgnificacion de aquellos en
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atencion a los distintos tipos de informacién quedan proporcionar”. El analisis
estadistico de los datos permiti6 demostrar ehakeae los objetivos planteados.
Para desarrollar la tarea analitica hay tpmear cada uno de los datos o
conjuntos homogéneos de datos obtenidos, e intatosg acerca de su
significado, explorandolos y examindndolos mediambelos los métodos
conocidos, en un trabajo que para obtener los esjoutos debe ser minucioso.
Por el tipo de datos que fueron analizados, seefidcsegun las técnicas y
procedimientos que a continuacion se detallan:
Andlisis Cualitativo: “Se refiere al que procedemos a hacer con lanrdoion
de tipo verbal que, de un modo general se ha récodl analisis de efectuo
cotejando los datos que se refirieron a un misrpedas y tratando de evaluar la
fiabilidad de cada informacion” (Sabino, 2003: 13A) fin de desarrollar el
estudio, se utilizdé este tipo de analisis pararaamiento de la informacién
obtenida una vez aplicada la entrevista semi-dsiata, la cual llevo a la
investigadora a poder interpretar la percepcioncacge la gestion empresarial de
las agencias de viajes en Venezuela.
Andlisis Cuantitativo: “Este tipo de operaciéon se efectla, naturalmerue,
toda la informacion numérica resultante de la itigasion” (Sabino, 2003: 134).
Esta, luego del procesamiento que ya se le halmlaohee presenté como un
conjunto de cuadros, a las cuales se les calcursmporcentajes y frecuencias.
Se debe sefialar, que los datos de la encuestadiéseé representaron en graficas
circulares, con su debida interpretacién y el mangento de los mismos se
elabor6 por medio de programas computarizados|acfinalidad de organizar y

mostrar los datos de una manera clara y precisa.

3.10 Tabla de Especificaciones

A continuacién se presenta la tabla de especifinas, donde se plantea la
descomposicion de los objetivos a traves de latifiEcion de las dimensiones e
indicadores de acuerdo a las interrogantes plaasedts preciso mencionar que
los indicadores son los elementos que sefialaniséeagia de una categoria en

estudio, asi como la presentacion de items e mstto de recoleccion.
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Cuadro 5. Tabla de Especificaciones

Objetivo General: Disefar y validar un modelo de Gestién del Conoentti como ventaja competitiva para las Agencia¥idges y
Turismo en la nueva cadena de distribucion tudstiaso de Estudio: Venezuela.

VEIEIELS Definicion Dimension Indicadores Items Instrumento Fuente
Conceptual
Gestion del Proceso mediante el - Generalidades - Tipo de Agencia 1 - Cuestionario - Gerentes de Agencias de
Conocimiento cual se obtiene, - Capital 2 Viajes
despliega o utiliza - Antigiedad 3
una variedad de - Segmento 4
recursos tangibles & - Producto S
. . y - Sistema de 6
intangibles béasicos Reserva
para apoyar los - Afiliacion 7
objetivos de las - Grupos de Gestién 8
organizaciones del
sector Agencias de| - Gestion - Demanda 9-10
Viajes. - Precios 11
-TIC 12
- Recurso Humanos 13-14
- Alianzas 15
-TIC 16
- Cultura 17 -18-19
- Modelos de Gestion 27
- Formacion 20 -21- 22 -30
- Socializacién 23 -24 -28
- Comunicacion 25
29




CAPITULO IV

RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

4.1 ANALISIS E INTERPRETACION DE LOS RESULTADOS

Después de recolectar la informacion aésade las técnicas de una
entrevista semi-estructurada y una encuesta, apoyad un cuestionario
conformado por treinta (30) items de tipo abanies, decir las respuestas
consistieron en una serie de alternativas, ensredales el encuestado escogio la
que creyd conveniente; se procedio a la interp@tag analisis de cada uno de
los items, para dar cumplimiento al desarrollo ake dbjetivos disefiados por la
investigadora.

Al respecto, Balestrini (2003: 73), sefqle “se debe considerar que los
datos tienen su significado unicamente en funci®mad interpretaciones que les
da el investigador, ya que de nada servira abuadafitrmacion si no se somete a
un adecuado tratamiento analitico”. Por lo tant,psocedio a representar de
manera general, en forma grafica y computarizadan&isis porcentual de los
resultados obtenidos; para ello se emplearon di@gairculares y la técnica que
se utilizd, se baso en el calculo porcentual de ¢aan.

En lo que respecta a los procedimientogematicos, se utilizé una
distribucion de frecuencias, ya que la misma regtas un conjunto de
puntuaciones ordenadas en sus respectivas dateg®osteriormente, se
tabularon los resultados de acuerdo a las frecagnbiel mismo modo, se empled
una matriz DOFA, la cual permitié interpretar lagapcion acerca de la gestion
empresarial de las Agencias de Viajes en Venezpelaparte de los agentes
sociales involucrados, y asi llegar a la identdiéa de las debilidades,
oportunidades, fortalezas y amenazas. A continna@dmnuestran los resultados:
4.1.1 Diagnostico de la Situacion Actual de las Ageias de Viajes en

Venezuela



| PARTE. DATOS GENERALES DE LA EMPRESA

1. Tipo de Agencia de Viajes:
a) Viajes y Turismo (VT) _ b) Mayoristde Turismo (MT)
c) Mixta

Cuadro 6. Tipo de Agencia

Alternativas Frecuencia Porcentaje (%)
Viajes y Turismo (a) 43 73.3
Mayoristas (b) 6 10.0
Mixta (c) 10 16.7
Total 59 100%

Fuente: Resultados de la Encuesta (2008).

17%0

10%0

= Viajes y
Turismo (a)

O Mayoristas de
Turismo (b)

O Mixta (c)

Grafico 1. Tipo de Agencia

Andlisis: En lo que respecta a este item, los resultadtgarefque un 73.3% de
las Agencias de Viajes en Venezuela son de tipge¥ig Turismo, otro 16.7%
son de tipo Mixta y el restante 10.0% correspondetas Mayoristas. Es
importante resaltar, que en el Reglamento Vigeniteeslas Agencias de Viajes en

Venezuela (1999), las VT tienen la mayor amplitaduhciones.

2. Capital Social de la Empresa: 116
a) 2000 UT b) Méas de 2000 UT c) Menos 2000 UT
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Cuadro 7. Capital Social de la Empresa

Alternativas Frecuencia Porcentaje (%)
2000 UT (a) 8 13.3
Mas de 2000 UT (b) 45 76.7
Menos 2000 UT (c) 6 10.0
Total 59 100%

Fuente: Resultados de la Encuesta (2008).

10% 13%

@ 2000 UT (a)

O Mas de 2000 UT (b)

O Menos 2000 UT (c)

77%

Gréfico 2. Capital Social de la Empresa

Andlisis: De acuerdo a los resultados, un elevadaeptaje representado
enun 76.7% de las Agencias de Viajes emeY¥eela superan el Capital
Social exigido para este tipo de empresa; esitbargo se encontré que un
13.3% cumple con el mismo y apenas un 10.0% seeatreupor debajo de lo
exigido en el Reglamento.
3. Antigliedad en el Sector:

a) Menos de 5 afios b) Entre 5y 18 ailo

c) Entre 10 y 15 afilos d) Mas de 15 afios

Cuadro 8. Antiguedad en el Sector

Alternativas Frecuencia Porcentaje (%)
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Menos de 5 afios (a) 0 0

Entre 5y 10 afios (b) 3 5.0
Entre 10 y 15 afios (c) 10 16.7
Mas de 15 afios (d) 46 78.3
Total 59 100%

Fuente: Resultados de la Encuesta (2008).

0% 5%

O Menos de 5 afios (a)
O Entre 5y 10 afos (b)

O Entre 10 y 15 afios (c)

@ Mas de 15 afios (d)

78%

Grafico 3. Antigledad en el Sector

Andlisis: Como se puede evidenciar en este gréafico, un 783% s Agencias de
Viajes que fueron consultadas tienen mas de 15 afiosl mercado, lo que
demuestra la estabilidad del negocio en el tieri@.mismo modo, se observé
que un 16.8% se mantiene en la escala entre 10ajid§j y un 5.0 se ubica entre
5y 10 afios, encontrandose que no hay agenciasidate creacion.
4. Principal segmento de mercado que atiende:

a) Vacaciones__ b) Viajes de Negocios dptro

(especifique)

Cuadro 9. Principal Segmento de Mercado que atiende

Alternativas Frecuencia Porcentaje (%)
Vacaciones (a) 10 16.7
Viajes de Negocios (b) 49 83.3
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Otro (especifique) (c) 0 0
Total 59 100%

Fuente: Resultados de la Encuesta (2008).

0% 17%

@ Vacaciones (a)
O Viajes de Negocios (b)

O Otro (especifique) (c)

83%

Grafico 4. Principal Segmento de Mercado que atiende

Andlisis: En lo que concierne en este grafico, 83.3% de [ganéias de Viajes
que constituyen la muestra, estan dedicadas alesggrde Viajes de Negocios;
mientras que un 16.7% manifestd que su principgimsato corresponde a
Vacaciones. Foster (1995), sostiene al respecte, agunas Agencias se
especializan en Excursiones y Vacaciones, peronamy pocas las que logran
sostenerse Unicamente con este tipo de segmenisidém que las Agencias mas
exitosas son las que cubren principalmente el rderda los Viajes de Negocios.
5. Producto més vendido en su Agencia:

a) Boletos b) Paquetes L c) Hospedaje

d) Cruceros e) Alquiler de autos f) Otros (especifique)

Cuadro 10.Producto mas vendido

Alternativas Frecuencia Porcentaje (%)
Boletos (a) 59 100
Paquetes (b) 0 0
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Hospedaje (c) 0 0
Cruceros (d) 0 0
Alquiler de Autos (e) 0 0
Otros (f) 0 0

Total 59 100%

Fuente: Resultados de la Encuesta (2008).

0%

@ Boletos (a)

m Paquetes (b)
O Hospedaje (c)
O Cruceros (d)

m Alquiler de Autos (e)

100% @ Otros (f)

Grafico 5. Producto mas vendido

Andlisis: Como se puede evidenciar, la totalidad de las éigende Viajes
encuestadas, es decir 100% respondié que su poodu@s vendido son los
Boletos, lo que permite corroborar que el modelégencias de Viajes en el pais
es comisionista, por lo que deberan estudiar lébjidad de incorporar nuevas
alternativas de servicios, a fin de adaptarse auasas exigencias del mercado.
6. La Agencia dispone del Sistema de Reservacion:

a) Sabre b) Galileo c) Amadeus

d) Ninguno e) Combinacidspcifique)

Cuadro 11.Sistema de Reservacion que dispone la Agencia

Alternativas Frecuencia Porcentaje (%)
Sabre (a) 44 75.0
Galileo (b) 2 3.3
Amadeus (c) 10 16.7
Ninguno (d) 0 0
Combinacion (e) 3 5.0
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Total 59 100%
Fuente: Resultados de la Encuesta (2008).

0% 5%

@ Sabre (a)

3% m Galileo (b)
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Gréfico 6. Sistema de Reservacion que dispone la Agencia

Andlisis: En relacibn a este item, se observdé que un eleysdoentaje,
representado en 75.9% refleja que el Sistema derReson preferido por las
Agencias de Viajes en Venezuela es Sabre; miegtrasun 16.7% pertenece a
Amadeus, un 5.0 poseen dos sistemas en su Agébambinacion); y solo un
3.3% dispone del sistema de Galileo.
7. Su Agencia de Viajes pertenece a:

a) BSP doméstico b) IATA c) Es Agencia Satélite

Cuadro 12.Afiliaciéon de la Agencia de Viajes

Alternativas Frecuencia Porcentaje (%)
BSP doméstico (a) 0 0
IATA (b) 57 97.0
Agencia Satélite (c) 2 3.0
Total 59 100%

Fuente: Resultados de la Encuesta (2008).
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Grafico 7. Afiliacion de la Agencia de Viajes

Andlisis: De acuerdo a los resultados encontrados, un 97édasdAgencias de
Viajes que fueron consultadas pertenecen a la Asidti Internacional de Trafico
Aéreo, mejor conocida como IATA, lo que les permite mejor control de la
boleteria. Sin embargo, se encontré que un 3.0%Agemcias Satélites, por lo
que dependen para vender boletos de una Agencia IAT
8. A cual de los siguientes Grupos de Gestiorepede:

a) Over b) Centuria

c) Grupo Global d) Ninguno

Cuadro 13.Grupos de Gestion al cual pertenece

Alternativas Frecuencia Porcentaje (%)
Over (a) 8 16.7
Centuria (b) 2 6.6
Grupo Global (c) 10 25.0
Ninguno (d) 39 51.7
Total 59 100%

Fuente: Resultados de la Encuesta (2008).
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Grafico 8. Grupos de Gestion al cual pertenece

Andlisis: Al consultar sobre los Grupos de Gestion al cualtgmecen las
Agencias, se encontraron resultados equitativogjugaun 51.7% no pertenece a
ningun grupo y el restante 48.3% esta repartideedos tres grupos existentes en
el pais, siendo Grupo Global el que tiene mas ageafiliadas.

Il PARTE. GESTION EMPRESARIAL

9. El conocer los gustos y preferencias del clignigeespecializacion en servicios

y destinos, le ha permitido mantenerse en la Histron turistica

Cuadro 14.Conocimiento de los Gustos y Preferencias del @ien

Alternativas Frecuencia Porcentaje (%)
Muy de Acuerdo 34 58.3
De Acuerdo 25 41.7
Neutral 0 0
En Desacuerdo 0 0
Muy en Desacuerdo 0 0
Total 59 100%

Fuente: Resultados de la Encuesta (2008).
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Gréfico 9. Conocimiento de los Gustos y Preferencias del @ien

Andlisis: Un 58.3% de los encuestados se mostro Muy de Aougrun 41.7%
opind estar De Acuerdo, lo que refleja que la iéal de la muestra seleccionada
opina que el conocimiento de los gustos y prefeasnclel cliente y la
especializacion en servicios y destinos, le ha fpiglon mantenerse en la
distribucion turistica. Esto constituye una deflasalezas para las Agencias de

Viajes venezolanas.

10. La oferta personalizada adaptada a las nedesidde sus clientes, el
asesoramiento continuo y la atencién post-venta,sido claves en la gestion de

Su negocio

Cuadro 15.Actividades Claves en la Gestion del Negocio

Alternativas Frecuencia Porcentaje (%)
Muy de Acuerdo 39 66.7
De Acuerdo 20 33.3
Neutral 0 0
En Desacuerdo 0 0
Muy en Desacuerdo 0 0
Total 59 100%

Fuente: Resultados de la Encuesta (2008).
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Grafico 10. Actividades Claves en la Gestion del Negocio

Andlisis: Los resultados reflejan que un 66.7% esta Muy daeAdo con el
enunciado y el restante 33.3% se mostro De Acuésd@specto, Foster (1995),
sefala que el trato personalizado al cliente perenla empresa prestar el servicio
de un modo individualizado, se manifiesta en lo®rirentos de la verdad”, es
decir en los encuentros que tienen lugar con et Esto corresponde al
contexto en el que deben operan las Agencias desyidonde la calidad ocupa

un lugar estrella.

11. El ofrecer precios competitivos ha sido la rapdr la cual compran los

clientes en la Agencia

Cuadro 16.Precios Competitivos

Alternativas Frecuencia Porcentaje (%)
Muy de Acuerdo 0 0
De Acuerdo 0 0
Neutral 15 25.0
En Desacuerdo 44 75.0
Muy en Desacuerdo 0 0
Total 59 100%

Fuente: Resultados de la Encuesta (2008).
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Grafico 11. Precios Competitivos

Andlisis: Al plantear si la oferta de precios competitivassido la razén por la
cual compran los clientes en su Agencia, se encaje 75.0% opind estar en
Desacuerdo con este planteamiento y otro 25.0 setun@a Neutral. Esta
situacion, deja en evidencia que el factor pre@oes la razén por la cual los

clientes compran en las Agencias, por ello le daa importancia al servicio.

12. La disponibilidad y dominio de herramientasnt#dgicas ha facilitado su

gestion de atencion al cliente

Cuadro 17.Disponibilidad de Herramientas Tecnologicas

Alternativas Frecuencia Porcentaje (%)
Muy de Acuerdo 59 100
De Acuerdo 0 0
Neutral 0 0
En Desacuerdo 0 0
Muy en Desacuerdo 0 0
Total 59 100%

Fuente: Resultados de la Encuesta (2008).
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Gréfico 12. Disponibilidad de Herramientas Tecnoldgicas

Andlisis: Como se puede observar, la totalidad de los erad@stes decir 100%
respondié estar Muy de Acuerdo, ya que considetan lg disponibilidad y

dominio de herramientas tecnolégicas ha facilitadogestion de atencién al
cliente. Sobre este punto, el autor Navarro (20@&staca que dentro de los
nuevos conceptos o elementos a incorporar en tedgeke empresas de servicios,
se encuentran Internet y las Nuevas Tecnologiagugaestas le permiten dan un

servicio de calidad.

13. La formacion continua del personal que laborégaeagencia, es determinante

para la prestacion de un buen servicio

Cuadro 18.Formaciéon Continua del Personal

Alternativas Frecuencia Porcentaje (%)
Muy de Acuerdo 49 83.3
De Acuerdo 10 16.7
Neutral 0 0
En Desacuerdo 0 0
Muy en Desacuerdo 0 0
Total 59 100%

Fuente: Resultados de la Encuesta (2008).
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Grafico 13. Formacion Continua del Personal

Andlisis: Al plantear la formacion continua del personal oonfactor

determinante para la prestacion de un buen sengeiencontré que un 83.3%
opind estar Muy de Acuerdo con esto; asi mismo &% manifestd estar De
Acuerdo. Esto corrobora lo sefalado por el Ingtituteramericano de Turismo
(2006), en los principios orientados al turismondk se afirma que estas
empresas requieren personal altamente calificadoya preparacion y formacion
le brindara al empresario un verdadero desarrodlficiente, correcto vy

competitivo a la hora de atender al cliente.

14. La profesionalizacion del personal que laboréaeagencia, es garantia de un

servicio de calidad

Cuadro 19.Profesionalizacion del Personal

Alternativas Frecuencia Porcentaje (%)
Muy de Acuerdo 34 58.3
De Acuerdo 25 41.7
Neutral 0 0
En Desacuerdo 0 0
Muy en Desacuerdo 0 0
Total 59 100%

Fuente: Resultados de la Encuesta (2008).
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Grafico 14. Profesionalizacion del Personal

Andlisis: En relacion a este enunciado, 58.3% respondio Baigrde Acuerdo y
otro 41.7% manifest6 estar De Acuerdo, ya que denshn que la
profesionalizacion del personal que labora en gEn@as, es garantia de un
servicio de calidad. Por tanto, cabe citar a Mol{g@06), quien sefala que
desarrollar un servicio superior en calidad es nemrequisito para el éxito dentro
del mercado turistico, para lo cual se necesitatacomon un nivel de

profesionalizacidén acorde a las nuevas exigena@bsdrcado.

15. Las Alianzas Estratégicas le han permitidoonagjla Gestién del Negocio

Cuadro 20.Alianzas Estratégicas

Alternativas Frecuencia Porcentaje (%)
Muy de Acuerdo 10 16.7
De Acuerdo 29 50.0
Neutral 0 0
En Desacuerdo 10 16.7
Muy en Desacuerdo 10 16.6
Total 59 100%

Fuente: Resultados de la Encuesta (2008).
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Grafico 15. Alianzas Estratégicas

Andlisis: Un 50.0% respondié estar De Acuerdo y un 16.7%mastré Muy De
Acuerdo con el enunciado; sin embargo un 33.3%orefip ubicarse entre las

alternativas En Desacuerdo y Muy En Desacuerdashsisultados reflejan que

aun existen opiniones dividas sobre la importamigalas alianzas estratégicas

como estrategia comercial para captar clientes, oy gnde para mejorar la
productividad del negocio.
Il PARTE. GESTION DEL CONOCIMIENTO

16. La incorporacion del Internet y el Comerciodi@nico, forma parte de sus

estrategias de gestion

Cuadro 21.Incorporacion del Internet y el Comercio Electr@nic

Alternativas Frecuencia Porcentaje (%)
Muy de Acuerdo 39 66.7
De Acuerdo 20 33.3
Neutral 0 0
En Desacuerdo 0 0
Muy en Desacuerdo 0 0
Total 59 100%

Fuente: Resultados de la Encuesta (2008).
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Gréfico 16. Incorporacion del Internet y el Comercio Electra@nic

Andlisis: Al plantear si la incorporacién de Internet y @n@&rcio Electronico
forman parte de las estrategias de gestion depttasdagencias, 66.7% manifesto
estar Muy de Acuerdo y el otro 33.3% De Acuerdo;gle confirma que la
disponibilidad de herramientas tecnolégicas, el @aio Electrénico y el Internet

han sido un gran aliado para las agencias de viajes

17. Ha mejorado significativamente la eficiencid degocio, a través de las
reuniones de trabajo con el personal que labofa Agencia para compartir ideas

y conocimientos

Cuadro 22.Reuniones de Trabajo con el Personal

Alternativas Frecuencia Porcentaje (%)
Muy de Acuerdo 25 41.7
De Acuerdo 8 13.3
Neutral 0 0
En Desacuerdo 26 45.0
Muy en Desacuerdo 0 0
Total 59 100%

Fuente: Resultados de la Encuesta (2008).
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Grafico 17. Reuniones de Trabajo con el Personal

Andlisis: Un 55.0% opino ubicarse entre las alternativas MeyAcuerdo y De
Acuerdo, debido a que consideran que a travéssdelmiones de trabajo con el
personal para compartir ideas y conocimientos sedjarado significativamente
la eficiencia del negocio. Ademas, se ubicd un¥5quienes sefalaron estar En
Desacuerdo en la realizacion de este tipo de reasjoresultado éste que se
encuentra en contraposicion con Davenport (2003),qye afirma que “el
conocimiento tiene poco valor para una organizasidm se comparte”.

18. La clave del éxito de su negocio es productgram parte del trabajo en

equipo, la vision compartida y la creatividad

Cuadro 23.Trabajo en Equipo, Visibn Compartida y Creatividad

Alternativas Frecuencia Porcentaje (%)
Muy de Acuerdo 25 41.7
De Acuerdo 34 58.3
Neutral 0 0
En Desacuerdo 0 0
Muy en Desacuerdo 0 0
Total 59 100%

Fuente: Resultados de la Encuesta (2008).
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Grafico 18. Reuniones de Trabajo con el Personal

Andlisis: Como se puede observar, 100% se ubicé en lasatiteas Muy de

Acuerdo y De Acuerdo, lo que reafirma lo establegadr Malhortra (2005), en
relacion a las claves de éxito de una organizaeidnavés de la Gestion de
Conocimiento, donde se requieren capacidades temginak, asi como de la
creatividad, innovacion, trabajo en equipo y visa@imnmpartida del personal que

labora en las organizaciones.

19. En general, la cultura de su organizacion wagbintercambio de informacion

con los proveedores y clientes

Cuadro 24.Cultura Organizacional

Alternativas Frecuencia Porcentaje (%)
Muy de Acuerdo 25 41.7
De Acuerdo 34 58.3
Neutral 0 0
En Desacuerdo 0 0
Muy en Desacuerdo 0 0
Total 59 100%

Fuente: Resultados de la Encuesta (2008).
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Grafico 19. Cultura Organizacional

Andlisis: Un 58.3% respondi6 estar Muy de Acuerdo y un 41nTénifesto estar

De Acuerdo en que la cultura de su organizacidmraakl intercambio de

informacion tanto con los proveedores como condsntes. Es importante
sefalar, que en las agencias de viajes esta nelppi&eedor - cliente constituye
el dia a dia de su gestion de negocios.

20. Para que la organizacion aprenda es necesdatesarrollo de la creatividad

por parte de sus empleados

Cuadro 25.Desarrollo de la Creatividad

Alternativas Frecuencia Porcentaje (%)
Muy de Acuerdo 5 8
De Acuerdo 25 42
Neutral 0 0
En Desacuerdo 29 50
Muy en Desacuerdo 0 0
Total 59 100%

Fuente: Resultados de la Encuesta (2008).
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Gréafico 20. Desarrollo de la Creatividad

Andlisis: En relaciébn a este item, 50% de los encuestadaso opstar En
Desacuerdo, prestandole poca atencion al factarretividad, a pesar que el
modelo de Gestion del Conocimiento planteado pgedbe y Aguirre (1998),
establece como uno lo factores claves, la creatividel recuro humano. Sin
embargo, un 42% se mostr0 De Acuerdo y un 8% MuyAdeerdo con la
necesidad de incorporar estrategias creativasaldatsus negocios.

21. La Gestion del Conocimiento es reconocer exatiente que el aprendizaje

es un proceso que debe ser gestionado por losdiderla organizacion

Cuadro 26.Liderazgo de la Organizacion

Alternativas Frecuencia Porcentaje (%)
Muy de Acuerdo 16 27
De Acuerdo 43 73
Neutral 0 0
En Desacuerdo 0 0
Muy en Desacuerdo 0 0
Total 59 100%

Fuente: Resultados de la Encuesta (2008).
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Gréfico 21. Liderazgo de la Organizacién

Andlisis: Al plantearle a los encuestados si estaban dediceerque la Gestion
del Conocimiento es reconocer explicitamente quapetndizaje es un proceso
que debe ser gestionado por los lideres de la iaagadn, 73% respondio estar
De Acuerdo y el restante 23% Muy de Acuerdo, lo damuestra que en los
lideres se gestan los cambios en la empresa actual.

22. Para la Agencia es importante la transmisioh ad@mocimiento de un

empleado a otro

Cuadro 27.Transmisioén del Conocimiento

Alternativas Frecuencia Porcentaje (%)
Muy de Acuerdo 47 80
De Acuerdo 12 20
Neutral 0 0
En Desacuerdo 0 0
Muy en Desacuerdo 0 0
Total 59 100%

Fuente: Resultados de la Encuesta (2008).
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Gréfico 22. Transmisién del Conocimiento

Andlisis: Un 80% respondio estar De Acuerdo y un 20% Mucdgerdo, ya que
para la Agencia es importante la transmision dabciniento de un empleado a
otro. Esto lo reafirma (Pefia y Otros, 2006), guesefialan que el conocimiento
individual se debe materializar y revertir en lganizacién para generar valor y
crear ventajas competitivas estables.

23. Es relevante brindarle al personal la oporashidde capacitarse

constantemente para el enriquecimiento de sus coigItos

Cuadro 28.0Oportunidad de Capacitacion

Alternativas Frecuencia Porcentaje (%)
Muy de Acuerdo 11 18
De Acuerdo 24 42
Neutral 9 15
En Desacuerdo 0 0
Muy en Desacuerdo 15 25
Total 59 100%

Fuente: Resultados de la Encuesta (2008).
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Grafico 23. Transmision del Conocimiento

Andlisis: En relacion a este item, el 42% opinod estar DeeAty un 18% Muy
de Acuerdo, ya que consideran que es relevanteddstéen al personal la
oportunidad de capacitarse constantemente paranmdjuecimiento de sus
conocimientos; sin embargo, se encontré un 25% spiemostrd Muy en
Desacuerdo y otro 15% Se mantuvo Neutral. El ajzajed organizativo, es un
ingrediente esencial para la obtencion de valodiddaen la cadena de valor por
lo que es fundamental integrarlo en el negociovédd, 2004).

24. La organizacion debe propiciar cursos o esfig@tédones para su personal en
el area de trabajo en la cual se desempefa

Cuadro 29.Cursos o Especializaciones del Personal

Alternativas Frecuencia Porcentaje (%)
Muy de Acuerdo 8 13
De Acuerdo 27 47
Neutral 9 15
En Desacuerdo 0 0
Muy en Desacuerdo 15 25
Total 59 100%

Fuente: Resultados de la Encuesta (2008).
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Grafico 24. Cursos o Especializaciones del Personal

Andlisis: Un 47% expresé estar De Acuerdo y un 13% Muy deefimy

considerando que la organizacion debe propicissosup especializaciones para
su personal en el area de trabajo en la cual ssngesia. Por otra parte, un 25%
respondié estar Muy en Desacuerdo, debido a qusidean que estos cursos
generan altos costos de operacién y el margeniladiadtes sensible ante éstos. El

restante 15% se mostré Neutral.

25. El proceso de socializacion en las Agencia¥/idges y Turismo le afiade

conocimientos novedosos a su personal

Cuadro 30.Proceso de Socializacion

Alternativas Frecuencia Porcentaje (%)
Muy de Acuerdo 12 20
De Acuerdo 14 23
Neutral 13 22
En Desacuerdo 20 35
Muy en Desacuerdo 0 0
Total 59 100%

Fuente: Resultados de la Encuesta (2008).
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Gréafico 25. Proceso de Socializacion

Andlisis: Un 35% respondio estar en Desacuerdo y un 22%&epbr otra parte

el 23% respondio estar De Acuerdo y un 20% Muy deeido, reafirmando que

el proceso de socializacion en las Agencias dee¥igj Turismo le afade

conocimientos novedosos a su personal. Al respeatbe citar a Nonaka y

Takeuchi (1995), el cual reafirma que el procesosdeializacion afiade el

conocimiento novedoso a la base colectiva que dasarganizacion.

26. Existe consistencia entre la vision de su Ageypsu desempefio actual

Cuadro 31.Visién y Desempeiio Actual

Alternativas Frecuencia Porcentaje (%)
Muy de Acuerdo 34 58
De Acuerdo 25 42
Neutral 0 0
En Desacuerdo 0 0
Muy en Desacuerdo 0 0
Total 59 100%

Fuente: Resultados de la Encuesta (2008).
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Grafico 26. Vision y Desempeiio Actual

Andlisis: En lo que respecta a este enunciado, el 58%mostr6 Muy de
Acuerdo y un 42% De Acuerdo, lo que denmaesfue los Gerentes de las
Agencias de Viajes y Turismo Venezolanas consideusn existe consistencia
entre la vision de su Agencia y su desempefio adtuatial es un punto positivo
en el manejo de las empresas de este sector y sdmmétituye una fortaleza

organizacional.

27. Es importante motivar a sus empleados hacicahce de metas y objetivos

organizacionales

Cuadro 32.Motivacion de los Empleados

Alternativas Frecuencia Porcentaje (%)
Muy de Acuerdo 49 83
De Acuerdo 10 17
Neutral 0 0
En Desacuerdo 0 0
Muy en Desacuerdo 0 0
Total 59 100%

Fuente: Resultados de la Encuesta (2008).
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Grafico 27. Motivacion de los Empleados

Andlisis: Los resultados de este grafico reflejan que 83%odeencuestados
opind estar Muy de Acuerdo y un 17% De Acuerdonsaterando éstos que es
realmente importante motivar a sus empleados helcialcance de metas y
objetivos organizacionales, ya que la motivaciémplica el impulso hacia un

resultado satisfactorio.

28. La capacidad de la organizaciébn para aprendedebe traducir en la
posibilidad de evolucionar permanentemente (fldixidl)

Cuadro 33.Capacidad de la Organizacion

Alternativas Frecuencia Porcentaje (%)
Muy de Acuerdo 5 8
De Acuerdo 25 43
Neutral 27 46
En Desacuerdo 2 3
Muy en Desacuerdo 0 0
Total 59 100%

Fuente: Resultados de la Encuesta (2008).
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Gréfico 28. Capacidad de la Organizacién

Andlisis: Un 46 se mostré Neutral, un 43% estuvo De Acuerda $% Muy de

Acuerdo, ya que apoyan la premisa de que la cagéhad la organizacion para
aprender se debe traducir en la posibilidad deuelmtar permanentemente
(flexibilidad), siendo parte del valor afiadido gpeeden proporcionar las
Agencias de Viajes en la actualidad. Sin embargo3% respondio estar En

Desacuerdo con lo planteado.

29. Se debe practicar la comunicacion a travésiwkrstd's mecanismos, tales
como: reuniones, informes, programas de formaciéneacion de equipos

multidisciplinarios

Cuadro 34.Comunicacion Organizacional

Alternativas Frecuencia Porcentaje (%)
Muy de Acuerdo 34 58
De Acuerdo 25 42
Neutral 0 0
En Desacuerdo 0 0
Muy en Desacuerdo 0 0
Total 59 100%

Fuente: Resultados de la Encuesta (2008).
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Gréfico 29. Comunicacion Organizacional

Andlisis: Al plantearle a los encuestados, si se debe paaddccomunicacion a

través de diversos mecanismos, tales como: rew)ionrmes, programas de
formacion y creacién de equipos multidisciplinaries 58% de los encuestados
opino estar Muy de Acuerdo y un 42% De Acuerdo.edakncionar, que a través

de la comunicacion eficiente se logra un buen cbinganizacional.

30. Siempre esta en la busqueda de nuevos model@sstion para incorporarlos
al negocio

Cuadro 35.Busqueda de Nuevos Modelos de Gestion

Alternativas Frecuencia Porcentaje (%)
Muy de Acuerdo 31 53.3
De Acuerdo 14 23.3
Neutral 8 13.3
En Desacuerdo 6 10.0
Muy en Desacuerdo 0 0
Total 59 100

Fuente: Resultados de la Encuesta (2008).
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Grafico 30. Busqueda de Nuevos Modelos de Gestidn

Andlisis: Al plantearle a los encuestados, si se encueietrgpse en la busqueda

de nuevos modelos de gestion para incorporalosregocio, se observd que un

elevado porcentaje, representado en un 76.6% sé ehire Muy de Acuerdo y
De Acuerdo, lo que refleja la factibilidad del etupropuesto. Sin embargo, un

13.3% se mostré Neutral y s6lo un 10.0% estuvo egsabuerdo, reflejando la

resistencia al cambio en su organizacion.

4.1.2 Interpretacion de la percepcion acerca de Igestion empresarial de las

Agencias de Viajes en Venezuela, por parte de losgemtes sociales

involucrados
Cuadro 36.Analisis DOFA

Factores

Internos

Factores

Externos

OPORTUNIDADES ] AMENAZAS I
1. Participacion activa en lal. Inminente eliminacién de
conformacién del nuevo ReglamentoComisiones.
sobre Agencias de Viajes. 2. Incorporacion de nuevos

2. Diversificacién de nuevos serviciosintermediarios.

(Operacién Local de Receptivo —3. Aumento del Comercio Electrénico.
Operador de Congresos). 4. Situacion politica del pais que
3. Incorporacion a Grupos de Gestion. afecta al mercado de viajes.

4. Preferencia de los consumidoreS. Precios Bajos de Productos

por los servicios personalizados. comercializados por Internet.

5. Creciente demanda de viajes dé. Incorporacion de lineas de
negocios y vacacionales. productos por parte de las Aerolineas
6. Posibilidad de convenios devinculados a la venta de paquetes.
servicios. 7. La desconfianza en el pais por las

7. Capacitacion para el personal de lasperaciones electrénicas en el pago de
Agencias de Viajes a través deviajes.
INATUR. 8. Poco compromiso del personal
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8. Rol asesor en alza. operativo hacia el servicio de atencién
al cliente.

FORTALEZAS ESTRATEGIA FO ESTRATEGIA FA
1. Amplio dominio de los GDS. 1. Desarrollo de nuevos productosl. Establecer mecanismos que
2. Contacto directo con el cliente. acorde con las necesidades dajaranticen la seguridad de los datos en
3. Disponibilidad y habilidad con el cliente. (02, F5). las operaciones electrénicas (A7, F3).
uso de las TIC. 2. Fomentar la adaptacion cultural d&. Promover la necesaria gestion de
4. Cultura de Servicio en el Sector. los Sistemas de Gestion delpersonas para lograr que el proceso de
5. Amplios conocimientos en la Conocimiento en las Agencias deatencién al cliente sea efectivo y
organizacion de viajes. Viajes. (04, F4). eficiente. (F8, A8).
6. Disposicion al cambio.
7. Intencion de mantenerse unidos a
fin de formar una red de
conocimientos que los mantenga
s6lidos en su papel de intermediarios.
8. Alto compromiso por parte de la
gerencia hacia la atencién al cliente.

DEBILIDADES ESTRATEGIA DO ESTRATEGIA DA

1. Dependen de las comisiones de dusFomentar las alianzas y grupos dé. Crear acuerdos con los proveedores

proveedores. gestion, a fin de negociar condicionea fin de minimizar los tiempos de
2. Falta de motivacién para creaomerciales mas ventajosas con losspera para la confirmacion de los
nuevos productos. proveedores. (O3, D1). servicios. (D5, A3).

3. Las Agencias de Viajes se han Realizar convenios con las2. Incentivar la incorporacién de
dedicado principalmente al Turismmstituciones educativas, para lawuevos productos y  servicios

Emisivo. incorporacion de practicas de losequeridos por los viajeros. (D2, A6).
4. Poca oferta de profesionalestudiantes en las Agencias de Viajes.
formados en el sector. (07, D8.)

5. Tiempo de respuesta a sus clientes.
6. Ciclos de servicio donde
intervienen muchas personas.

7. Baja remuneracion del personal.

8. Falta de experiencia en Agencias de
Viajes del personal recién egresado en
Turismo.

Fuente: Loggiodice, Z. (2008).
CAPITULO V

DISENO DEL MODELO DE GESTION DEL CONOCIMI ENTO
COMO VENTAJA COMPETITIVA PARA LAS AGENCIAS DE VIAJ ES
Y TURISMO EN LA NUEVA CADENA DE DISTRIBUCION
TURISTICA.
CASO DE ESTUDIO: VENEZUELA

5.1 Presentacion del Modelo de Gestion del Conodanto

En la actualidad las Agencias de Viajes y Turismen&zolanas, estan
siendo presionadas a darle un giro a sus actividddelicionales; presion
necesaria si se desea mantenerse en la cadenstri®idion y comercializacion

turistica. Esta situacion se deriva de las nueeaslencias de los mercados
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turisticos, a la incorporacién de las tecnologiasadnformacion en la prestacion
del servicio y a las exigencias de los consumidores

En base a este entorno que afecta al sector Agedei¥iajes, se propone
retomar el papel original de las AAVV, es decirodlgen de su naturaleza “Ser
Promotores y Asesores de Viajes”. Para esto, lasnédigs de Viajes deben
ofrecer un servicio de calidad, centrado en lacdenal cliente, con un personal
altamente calificado, con verdadera vocacion deiges, ofreciendo nuevos
productos turisticos que satisfagan las necesidddels viajeros, todo esto
apoyado en las tecnologias de la informacion; asuthoi nuevas estrategias de
gestion que le permitan mantenerse en la cadenalistebucion turistica
aprovechando los cambios en el entorno, es descan nuevas oportunidades de
negocios por ser un sector experimentado.

En virtud de lo antes expuesto, la presente propsesbasa en el disefio de
un modelo de Gestion del Conocimiento como ventampetitiva para las
Agencias de Viajes y Turismo en la nueva cadendistebucion turistica. Caso:
Venezuela.

Dicho modelo es de facil aplicacion, ya que perntiggar a identificar las
actuaciones necesarias que permitan la actualizaelbconocimiento clave, para

mejorar globalmente, afiadiendo valor y flexibilidgdehegocio.

5.2 Fundamentacion Teodrica del Modelo de Gestidtel Conocimiento

La Gestion del Conocimiento involucra a todos loemiros de una
organizacion, sustentandose sobre pilares basioow) la estrategia, las personas
y las nuevas tecnologias de la informacion. Se @eatiender como una funcién
gue planifica,coordina y controla los flujos de conocimientos egados en la
organizacion, llegando a permitir su captura, pan@erlos a disposicion y uso de
personas y equipos que lo necesiten, al objeto réar cnuevas ventajas

competitivas.
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Por una parte la idea de gestion implica de algddo, la organizacion, la
planificacién, la direccién y el control de proceqaara conformar o disponer de
ciertos objetivos. De otro lado, al hablar de comganto se pone de manifiesto
gue una organizacién, como cualquier ser humaraé,sesnetida a una dinamica
en la que del exterior y del interior mismo, captgercibe informacion, la
reconoce, organiza, almacena, analiza, evalla teama respuesta al exterior,
basada en dicha informacion y englobada en el tietahformacién almacenada
procurando un resultado.

De acuerdo a lo anterior, la revision bibliografita permitido identificar
cuales son aquellas variables que debe tener eklmadproponer. En primer
lugar, contar con los componentes esenciales gueitpa que sea un sistema
integrador y que facilite la actualizacion de los@cimientos claves, a través de
una serie de estrategias. En segundo lugar, temesuenta los modelos de
conversion del conocimiento y los agentes creaddeesnismo, permitiendo asi
identificar las variables principales con las gwbeal contar el mismo como el
aprendizaje, la estrategia, la gestion de persptatecnologia.

Se parte de la premisa que las Agencias de Wajagismo para conseguir
una ventaja competitiva requieren de la actualimaciel conocimiento, lo cual
hace necesario llevar a cabo actuaciones en latextr, en la direccion de
recursos humanos para implicar activamente a lesopas en la estrateg 148
Gestion del Conocimiento, todo ello apoyado comyada de los facilitadores
tecnoldgicos, cuya implantacion en la organizagiémmite una mejor gestion.

La cultura de Gestion del Conocimiento, constituye medio y factor
diferenciador de la competitividad de las Agencides Viajes y Turismo
Venezolanas, asi como también representa un neewoso crucial de este tipo
de empresas. Ciertamente, el conocimiento se wangulafecta a todas las
actividades que conforman los procesos claves degkmnizacion, por esta razén
conlleva una gestion comprometida que consistentagrarlo en el sistema de
diseccion global de la organizacion.

El conocimiento, por tanto se ha convertido emeeurso estratégico de
primer orden en el nuevo entorno y a través deesii@n eficiente se podra

identificar, adquirir, generar, almacenar, compaytiactualizar. La conclusion,
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por tanto es que la principal fuente competitivalake Agencias de Viajes y
Turismo es el stock de conocimiento que poseenra(P€ditros, 2006).

5.3 Justificacion del Modelo de Gestion del Conmiento

La gran mayoria de Agencias de Viajes y Turismo gperan en el pais,
estan dedicadas a la intermediaciéon, y muy espeerde segun el trabajo de
campo, dedicadas a la venta de boletos; de aquessabilidad presente en su
entorno dado que la mayor parte de la intermedigaioviene de las lineas aéreas
gue han bajado o eliminado sus comisiones.

Ademas, la aparicion de Internet como instrumerdoilifador de la
distribucion de productos turisticos ha mermadofl@mntes de comision de las
agencias. Se podria afirmar que hay inestabilidémlen la funcion mediadora de
las agencias de viajes y para aquellas empresas@uean adoptado nuevas
estrategias de gestion.

Cabe sefalar, que las funciones de las Agenciagiajes y Turismo son
muy variadas y complejas, dado a la logistica med@aeyara ofrecer un producto
de calidad y que cumpla o llene las expectativaslade viajeros. Esta
caracteristica de complejidad, justifica y haceesada la funcién asesora de las
mismas. Los agentes de viajes deben ser expeaiwsgniplios conocimientos de
los aspectos relacionados con el mundo de lossyigiesde la adquisicion de
divisas, (paises con control de cambio como esagb @ctual de Venezuela),
permisologia o visado y documentos de Vviajes, tahasonocedor de las
caracteristicas principales de los destindsttons y que el viajero debe tomar
en cuenta a la hora de escoger el destino turisticsitar.

Lo anterior, se reafirmar con la investigacion imsamla por Cheyne, J,
Downes, M. y Legg, S. (2006), tituladaavel Agent vs Internet: What influences
travel consumer choices?donde sus autores establecen que las Agencias de
Viajes son mas competitivas si utilizan la tecn@ode la informacion dandole
valor agregado a sus servicios. Se utilizan logides de los agentes de viajes a
la hora de hacer reservas por la confiabilidaadolaplejidad de la operacién, la
seguridad y buen trato. En la medida en el viajggoesite mayor detalle de
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informacion a la hora de sus viajes las preferengéman positivas hacia el uso del
agente de viajes.

De igual modo, cabe mencionar que en la actuakdazhtorno actual del
sector Agencias de Viajes y Turismo se torna umot&ostil, producto de las
negociaciones con los principales proveedores deicks (lineas aéreas),
obligando en cierta forma a buscar nuevos escende@peracion.

Este ambiente hostil se puede transformar en wrrenfavorable para los
agentes de viajes; destacandose algunas acciomes iciegraciones, tanto en la
produccion del servicio como en la intermediacidnistica, 10 que permite mayor
poder de negociacién. Definitivamente, para sat&sfa la cambiante demanda es
necesario ofertar productos turisticos que satsfalps necesidades de los
viajeros: novedosos, flexibles, oportunos y coiitiges.

Una vez detallada la realidad presente, se puede que la Gestidon del
Conocimiento en las Agencias de Viajes y Turismd/enezuela se encuentra en
forma incipiente, y aunque existen diversos modédusicos, éstos presentan
algunas dificultades en la practica, en maclasos las aplicaciones mas
avanzadas se
reducen a la utilizacién de algunas herramientasotégicas.

De acuerdo a lo anterior, la necesidad de un model Gestion del
Conocimiento esta doblemente justificada, por wolaomo se muestra en el
marco tedrico del presente trabajo, tras la renibibliografica de los principales
modelos de Gestion del Conocimiento y por otragpabr las Agencias de Viajes
y Turismo han detectado la necesidad de creaciamdeodelo integral y global
adaptado a realidad empresarial.

De igual modo, las agencias han reconocido larafifga que ofrece la
consideracion del conocimiento como un activo, @demas permite hacerle
frente a los cambios que se generan en los mercgd@s los nuevos
requerimientos de los clientes. Ademas, se puecie gige el conocimiento es un
factor que juega un papel muy importante como getwerde valor o que puede
agregar valor a los servicios ofrecidos por lasriges de Viajes.

Finalmente, se puede acotar que la aplicacionndmadelo de Gestion del
Conocimiento traera como beneficios a las Agend@asViajes y Turismo, la

utilizacion del conocimiento interno de la orgawcipa, la disposicion del
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conocimiento necesario en el momento preciso, ekrahde tiempo en la
busqueda de soluciones, la reutilizacion y aproseibnto del conocimiento de
los empleados, la identificacion de personas eapeaisi como la toma decisiones
correctas que conlleven a incrementar la eficadgacalidad de sus servicios.

Es una herramienta que ofrece de manera eficgestidn de toda aquella
informacion, experiencias y conocimiento que sepdgwien de los procesos
diarios y permite ponerlo al servicio del personale los clientes de la empresa,

tal es el caso de las Agencias y Viajes y Turisreaézolanas.

5.4 Objetivos del Modelo Disefiado

5.4.1 Objetivo General

Fomentar cambios en la gestién de las éigende Viajes y Turismo
Venezolanas, a través del uso de herramientas dmsad el conocimiento:
organizacion, procesos y tecnologia; afiadienda aala prestacion del servicio y
generando ventajas competitivas con respecto & s los integrantes de la
cadena de distribucion turistica.

5.4.2 Objetivos Especificos

Formular estrategias de alcance Organizacional paradesarrollo,

adquisicion y aplicacion del conocimiento de losrags de viajes.

Promover la mejora continua de los Procesos dgnietdiacion turistica,

apoyandose en el conocimiento.

Desarrollar nuevos productos y servicios basadosag Tecnologias de

Informacion y Comunicacion empleadas por los ageteviajes.

5.5 Aproximaciéon Tedrica del Modelo de Gestion degConocimiento para las

Agencias de Viajes y Turismo Venezolanas
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La Gestidn del Conocimiento ha sido consideradaccon importante y
nuevo enfoque de los problemas relacionados corcotapetitividad y la
innovacion a los que las organizaciones tienen epuieentarse hoy dia. A
continuacion se presenta el modelo propuesto.dhddidel hecho que la Gestion
del Conocimiento constituye un proyecto estratégicamue por lo tanto debe
formar parte de los objetivos de la empresa, se maresario el definir e
implantar una estrategia focalizada en las persdoague consecuentemente
requiere la aplicacion de una correcta formacidmestgirso humano.

Ademas, se debe considerar que el conocimiento escurso esencial para
cambiar las estructuras conocidas de la sociedadndo nuevas y mejores
dinamicas econdmicas, sociales y politicas dengrdad organizaciones, por lo
que es importante adaptar un modelo ya conocidoear wno a partir de un
diagnéstico previo. En este caso, se pretende adapModelo de Gestidén del
Conocimiento, conocido como KPMG Consulting de @ejey Aguirre (1998), a
la realidad de las Agencias de Viajes y TurismpgeeBicamente en el caso de
Venezuela. A modo de resumen, se describe passod@gue se debe hacer:
Compromiso Firme de las Agencias de Viajexon el objeto de consolidar un
compromiso firme de las Agencias de Viajes, es mapde hacerles conocer a los
Gerentes de estas empresas la utilidad y los loeowefijue ofrece la Gestidon del
Conocimiento. Se pueden pautar charlas o tallenegocados por AVAVIT a sus
agremiados a fin de dar las directrices de aplicacdel modelo, algo como
explicar la necesidad que tiene la Agencia de ¥igjeTurismo que dirige, de
aduefiarse de procesos cognitivos en funcion deintiento del recurso humano
y del servicio que presta, se deben establecenadgestrategias de acercamiento,
para verificar como observan la dinamica del aildbconocimiento.

Una vez que la Gerencia de la Agencia de Viajéansmo esté convencida
y asuma la iniciativa de implementar el modelo pesgto, deberia:

» Cada Gerente de la Agencia de Viajes y Turiseunirse con su equipo,
exponer el modelo y realizar la respectiva evatuaci

e Tratar de medir el compromiso que cada pers@rae tde aprender y de
transmitir lo que ya sabe; ademas de cualquieragitedbn que crea conveniente.
Perfil de la Agencia: se refiere a los factores que condicionan el azaje, la

cultura, los sistemas de informacién, los lideras @xisten, la estructura, la
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gestion de las personas, las estrategias queantilientre otros. Es relevante
mencionar que, las tendencias que pautan el ddsaniento del mundo
contemporaneo determinan los cambios, es decirnl@vas actitudes en las
empresas, tales como, la globalizacion de la ec@monta conciencia
ambientalista, la aceleracion de las privatiza@omes alianzas estratégicas y el
avance tecnoldégico, conforman un ineludible comjud@ condiciones que afectan
las organizaciones. La estrategia que mejor irgeaplas respuestas ante las
demandas de ese entorno tan complejo y cambianéss®e en competitividad.

En las Agencias de Viajes y Turismo Venezolapasa asumir el
modelo de
Gestion del Conocimiento desarrollado, se isrqubuscar la integracion de
los siguientes elementos:
Cultura: se debe reforzar el comportamiento abierto al campbial nuevo
aprendizaje, tanto de los Gerentes como del pdrepeeativo de las Agencias de
Viajes y Turismo.La cultura organizacional es uno de los pilaresifumentales
para apoyar a todas aquellas organizaciones gaeeguiacerse competitivas.
Sistemas de Informacion:disefiar varias herramientas que permitan que el
conocimiento o la informacion que cada agente naangjosee, sea almacenado,
transmitido e interpretado y si no lo tuviere guesta mecanismos que lo ayuden
a conseguirlo y/o crearlo.
Liderazgo: preparar al personal gerencial para que desarrddle actitudes,
habilidades y comportamientos acorde al modelo, iegblica mostrarles que son
responsables del logro de las metas de la orgafizg@!| buen desempefio de sus
demas empleados, asi como promover el trabajolwepceq
Estructura Organizativa: debe propiciarse el ambiente donde los empleados
puedan ya sea de forma individual o en equipo deskca difundir, adquirir y
compartir el conocimiento.
Gestion de Personasaunque el trabajo esta determinado por areas de
coordinacién, seria interesante que algunas agenaiaran a su personal, esto
permite la capacitacion en otras areas y mostras guntos de vista de un mismo
asunto.
Capacidades de Aprendizajedeben abordarse paralelamente y con igual grado

de importancia. Se debera estudiar el perfil profied y personal de cada
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empleado para verificar cdmo asimilan el conocitaigto la informacion, ¢cémo
trabajan?, ¢a qué grupos pertenecen?, entre oagisse conoceran los niveles
motivacionales que poseen, los conocimientos Mibdades, por lo cual se pueden
implementar estrategias que permitan acercarlosaimasdelo en cuestion. Cabe
destacar que, no todas las organizaciones apretaégual forma, por lo cual
identifican en su investigacion cuatro estilos geeadizaje: la experimentacion,
la adquisicion de competencias, los parametros acasade referencia
(benchmarking) y las mejoras continuas. Seguidaenesd presenta el modelo

desarrollado:
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Figura N° 15
Modelo de Gestidn del Conocimiento Desarrollado



” /\ TECNOLOGIA
ORGANIZACION : :
Compromiso firme de
las Agencias de Viajes

con sus Clientes

Agentes
de Viajes

Mensajeria
Instantanea

Sistemas de
Reserva

Cultura

Sistemas de
Seguridad
Transacciones

Sistemas de
Informacién

Bibliotecas
Virtuales

Perfil de Capacidades
las Agencias de Aprendizaje

M \

Estrategias

Gestion
Agencias de Viajes
ONLINE

Liderazgo

PROCESOS

Resultados:
Convertirse en empresas competitivas.
Mantenerse de manera eficiente en la cadena de distribucién turistica.

Ofrecerle flexibilidad y confianza al cliente.
Reutilizar y aprovechar el conocimiento de los agentes de viajes.

Distribuir el conocimiento en funcion de las necesidades organizacionales.

Fuente: Loggiodice, Z., adaptado del Modelo KPMG ConsultiiegTejedor y Aguirre (2008).
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Figura N° 16

Componentes del Modelo de Gestion del Conocimienizesarrollado

ORGANIZACION

Conocimiento

Facilitadores
» Tecnoldgicos

.................>

. Actualizacién
PROCESOS ::D................> del

Fuente: Loggiodice, Z., adaptado de Pefia y Otros (2008).
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La Figura N° 16, muestra los componentes que rexjlaeadaptacion del Modelo
de Gestidn de Conocimiento propuesto para las Agerde Viajes y Turismo
Venezolanas, el cual sera de utilidad para aqueliesnbros de la organizacion
gue lo necesiten en el desempefio de sus funciariesde mejorar globalmente,
afadiendo valor, flexibilidad y competitividad @&gocio.

El primer componente es @rganizacion que se desarrolla a través de la
Estrategia y de las Personas, el segundo sorPlosesosque permiten la
Adquisicion de Conocimientos claves del mundo determediacion turistica, y
el tercero es lalecnologia cuyo desarrollo se lleva a cabo mediante los
Facilitadores Tecnoldgicos. Seguidamente, se destrios componentes y su
desarrollo:

Estrategia:la implementacion de un modelo de Gestion del Ciomento arranca
de la estrategia de la empresa, en este casoAlgeleia de Viajes y Turismo,
que debe fomentar una cultura y clima favorablea pader compartir, localizar
y crear el conocimiento clave, todo ello con urengrapacidad de liderazgo y un
estilo organizativo adecuado.

Ademas, la situaciéon constante de aprendizajéqa gue estan inmersas las
Agencias de Viajes, le exigen la definicion de lsiém, vision y valores que
faciliten una estrategia clara, conocida y com@artigue se traduzca en un
propdsito, unos objetivos, unos principios y unaditipas que propicien la
incorporacion de conocimientos e interaccion siicérgntre sus miembros.

En definitiva, no es mucho afinar que en las omganones donde existe un
sélido compromiso por parte de sus miembros, égposnden mas rapidamente
de los cambios del entorno, sobreviven com w@fta calidad y tienen el
éxito garantizado.

Personasilas personas son el elemento clave en la Gestid@ah®cimiento, son
ellas quienes permiten procesos eficaces de creadgo y desarrollo del
conocimiento, por lo que se deben tener en cueam dctitudes o
comportamientos de aquéllas, sus emociones y nste acuerdo a esto, las
personas deben reclinarse constantemente, adquievos conocimientos,
desarrollar nuevas competencias y trabajar coramméentas y tecnologias cada
vez mas sofisticadas. Las Agencias de Viajes ysimoiVenezolanas deberan

implantar unas adecuadas politicas de recursosragneomo son, planificacion



estratégica de recursos humanos, descripcion yracidm de puestos,
reclutamiento y seleccién, evaluacion del desempaifi@lisis y mejora del clima
laboral.

A las personas se las debe implicar en la gesigbmegocio; lo ideal seria
conseguir que lo sintieran como suyo, y para eyogoa fomentar el trabajo en
equipo. Los empleados deben estar informados @attns aspectos positivos
como de los negativos; los positivos aumentaramativacion y los negativos les
involucraran en la basqueda de soluciones.

De la informacién que tengan las personas sobesttategia, los proyectos
y los cambios en el mercado, asi como sobre lahaate la agencia, dependera el
exito de su compromiso e implicacion con la orgaciin. Hay que definir
claramente los puestos de trabajo y las tareaaiaaepara que cada persona sepa
lo que se espera de ella. Si se marcan unos aigetharos y alcanzables en
relaciéon con el presupuesto anual de ventas o Wetivos de productos, y se
fomenta el trabajo en equipo, se conseguira mejgrdrabajo en equipo, se
conseguira mejorar los resultados y, por ende, atanda motivaciéon de los
empleados.

Se puede afirmar, que el rendimiento del persana labora en las
Agencias de Viajes y la eficacia de la organizaciépendera de la claridad en las
politicas de recursos humanos, por eso es fundameaidir en la integracion de
las mismas entre si y con la estrategia definida.diicil que las personas
cambien cuando desconocen si ello les va a beaeficayudar a conseguir sus
propios objetivos y hacer realidad sus valores; g&ia razon se requiere un
adecuado clima laboral vinculado lo mas clarampogble con el rendimiento a
través de la motivacion, la formacion, la comuni@ag el reconocimiento.
Procesos: para la comprension y posible desarrollo de estapooente es
necesario considerar a los cuatro agentes creadigkesconocimiento, el
individuo, el grupo, la organizacion y el espaciterorganizativo. Los procesos
de las Agencias de Viajes y Turismo deben giratoeno al cliente, en estas
organizaciones en constante proceso de cambio peéere estar al dia, e
incorporar nuevos como el servicio preventa, pagd/emanejo de reclamos. La
gestion operacional optima parte de la base deonpncimiento exhaustivo del

producto por parte de todos los que intervienefodea directa en el proceso de
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produccion, en el caso de las agencias, su perienalun conocimiento amplio

sobre las actividades a desarrollar para dar eicser

Los procesos de las Agencias de Viajes y Turissténecondicionados en
gran medida por las relaciones que éstas estahlencael resto de las empresas
proveedores de servicios turisticos. Para podeeldsarvicio a sus clientes deben
cumplir con un conjunto de actividades de acuedtost proceso productivo, al
desempeiar sus funciones como son la de distribpugiiduccion y gestion

interna requieren de organizacion de acuerdo abpef que labora.

Facilitadores Tecnologicosjunto con la Estrategia, las Personas y los Pregeso
la Tecnologia puede permitir el acceso al conocitbie generar nuevo
conocimiento y compartir el mismo, por lo tantorequiere que las Agencias de
Viajes y Turismo cuenten con una solida base desdgbara monitorizar,
categorizar, filtrar, distribuir y presentar infaamon personalizada a las personas

de la organizacion, permitiendo su actualizacion.

Es importante mencionar, que la incorporacionad¢nologia a la gestion
turistica cambioé antiguos paradigmas, haciéndolés rexibles, rapidas y
econdmicas, pero también mas globales y con nymaibilidades. Por lo tanto,
es necesario adoptar las nuevas tecnologias, ’gdicactivamente y agregarle
valor a través de la especializaciéon y la atengérsonalizada, ya que esto

constituye la alternativa para las agencias deb xl.

Dado el caracter de empresas de mediacion de demchas de Viajes,
especial relevancia tiene para su gestion la apdnade tecnologias de
informacion, que contribuira a que exista una mdyamsparencia y rapidez de
actuacion tanto en las actividades internas de r¢gmnizacion como en las
interorganizativas, ya que estas pretenden lacioexion electronica de diversas
organizaciones independientes.

Una vez definidos los componentes del Modelo destiGe del
Conocimiento propuesto, se presentan a continuatgdmanera detallada cada
una de las estrategias que daran apoyo al desadedlmodelo:

Figura N° 17

Primer Componente del Modelo de Gestion del Conociiento




ORGANIZACION

Estrategia

Personas

Fuente: Loggiodice, Z., adaptado de Pefia y Otros (2008).

De acuerdo a los resultados arrojados en el aW&iOFA, se desprenden

las estrategias relacionadas con el primer comperdai Modelo de Gestion del

Conocimiento propuesto, basado en Qaganizacion. Estas se detallan a

continuacion:

ACCION ESTRATEGIA RESULTADO
Desarrollo de nuevos Productos y Servicios
acorde con las necesidades del Cliente
Incorporar
Nuevos Las Agencias de Viajes y Turismo deberdniversificacion
Productosy incorporar nuevos productos y servicios, quede la Oferta
Servicios  sean flexibles y oportunos acorde con las
necesidades de los clientes.
Fomentar la adaptacion Cultural hacia los
Sistemas de Gestion del Conocimiento
Adaptar . .. . Mejoramiento
Gestion del has Agenmas de Viajes _podrar|1 ecr;nplgz,alr l(;i lobal de la
Conocimiento Nerramientas que proporcionan la Gestion de Gestion
Conocimiento, ya que este es un factor
diferenciador de la competitividad.
ACUIUN ESIRAITEGIA | KESUL | ADU ‘

Promover la necesaria Gestién de Personas
para lograr que el Proceso de Atencién al
Cliente sea Efectivo y Eficiente
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Capacitar y
Motivar al
Personal

Propiciar
Alianzas
Verticales y
Horizontales

Incorporar a

las Agencias

a los Grupos
de Gestion

Promover la profesionalizacion (habilidad yEficiencia de
experiencia) para asesorar y ofrecer un servicitos Procesos
personalizado al cliente, resolviendo susOperativos
problemas.

Fomentar las Alianzas, a fin de negociar
condiciones comerciales mas ventajosas co
los Proveedores

-

Las Agencias de Viajes y Turismo podranCondiciones
realizar acciones conjuntas con otras agencia®@ntajosas con
prestadores de servicios que permitan provées Proveedores
mejores servicios, y al mismo tiempo mejorar el

sistema de negociacion.

Considerar como alternativa de integracion a
los Grupos de Gestién, para la mejora de
la productividad y aumento de la

competitividad

Se podra considerar la alternativa de formar

parte de los Grupos de Gestion, ya que éstbkjoramiento
constituyen, sin lugar a dudas, una de las dela
herramientas mas eficaces para mantener Pyoductividad
aumentar la competitividad de las Agencias de

Viajes y Turismo.
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Una vez presentadas de manera clara y concisa waalade las estrategias
propuestas relacionadas con el primer componerdtéddelo de Gestion del

Conocimiento, las mismas se describen seguidamente:

ESTRATEGIA
Desarrollo de nuevos Productos y Servicios acorden

las necesidades dele@lie

SALIDA
Diversificacion
de la Oferta

ENTRADA . Productos
Incorporacion .’/ y Servicios

Una vez que se tienen identificados los clientesasmgencias de Viajes
Turismo, se debe estructurar una gama de senqaesatisfagan las necesidades
de los mismos. Esto a partir del compromiso firm&onsciente de toda la
empresa. En este negocio en constante procesardeocas importante estar al
dia, se propone realizar un analisis en profunddtadu gama de productos, esto
va a permitir cambiar el enfoque de una determiregtncia, en funcion a su
radio de accidn, a su publico objetivo y conocejoma su competencia.

La mayor parte del valor agregado en los produgtservicios se deriva del
conocimiento y de la inteligencia. Cabe sefialae tpu empresa que ofrezca
productos y servicios basados en conocimiento, @esidera una empresa
inteligente, definitivamente una organizacion qpeeade. Uno de los retos para
las Agencias de Viajes Venezolanas es la incororage nuevos productos y
servicios, para asi moverse a otros nichos.

En la actualidad, con el control de cambio impexat el pais, los agentes
han encontrado toda una gama de servicios que pudaeer a sus clientes, a fin
de poder realizar sus viajes. Las Agencias de ¥ipjeeden reorientar las ventas
hacia productos mas rentables, pudiendo posicieramsla distribucion. Dentro
de los productos vendidos se tienen:

El Boleto, segun la investigacion de campo realizada esoélugto lider en

todas las agencias del pais. Es y seguira siendmelcto mas demandado, por
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lo que se recomienda que los empleados, dominenpestiucto asi como los
sistemas de reservas para poder ofrecerlo y acaripadle otros servicios o
productos. Deberia ir acompafiado de otros servicios

Reservas Hotelerasa pesar de la enorme oferta a la mano de lastetiea
través de Internet, la recomendacion del agenteiajes es clave a la hora de
seleccionar un hospedaje. En la actualidad, ldemns&és de reservas ya no estan
centrados en grandes cadenas hoteleras ahora armorp pequefios
establecimientos que le permiten al agente desviEjecer a sus clientes buenos
establecimientos a precios accesibles. Se debangliair en el conocimiento de
las alternativas. Los agentes al atender unaitsolide boleto debe tener la
iniciativa de ofrecer “necesita un hotel” y enddguofrecer las ventajas de las
que se dispone.

Seguros de Viajes ofrecer en forma regular este producto, por demas
necesario como parte de la tranquilidad y segurnittalbs viajes, los cuales dejan
un buen margen de ganancias para las agenciaagevses como parte de sus
conocimientos en viajes, debe ampliar los mismomateria de seguros a fin de
ofrecerlos como parte del viaje aprovechando quia adia los viajeros se
muestran concientizados con los temas de seguridad.

Cruceros, estos son productos en constante evolucion, gasanser un
producto selectivo a masivo. Se puede ofrecer meems de familias y pequeiios
grupos, lunas de miel, entre otros. En la actudjieéa Venezuela este producto
estd en ascenso dado que existen alternativas isin Americana siendo esta
dltima la gran limitante para la compra del mismo.

Viajes para Jovenes las agencias pueden aprovechar este segmento,
ofertando destinos adecuados a los jovenes, cimidackes propias para su edad.

Viajes de Incentivos extendidos a las empresas o principales cliektss
viagjes son una estrategia moderna gerencial wdizgara lograr metas
empresariales fuera de lo comun al premiar a ldscjg@ntes con una experiencia
extraordinaria de viaje, una vez lograda esa parteles corresponde a las metas
fuera de lo comuan. El viaje de incentivo es un peoeque alcanzan los que

demuestran un mejor desempefo en su trabajo.
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Tramitacion de Divisas en la actualidad las agencias deben aprovechar la
situacion coyuntural en donde para poder obtenésadi para los viajes hay que
hacer muchos tramites. Este es un nuevo serviiertar.

Especializacion de las Agencias de Viajesuna de las alternativas
propuestas y en donde se requiere un conocimiaatfoinoo por parte de los
agentes es el especializarse en destinos lejamoscpmunes, o productos aun no
estandarizados; con respecto a Internet. Los pooi@es deben buscar en el
conocimiento de los destinos la oportunidad de ciegya que los turistas que
reservan en Internet suelen hacerlo hacia destteosanos muy populares y
conocidos por la gran mayoria o productos muy ddosc Las agencias pueden
ser innovadoras y diferentes a fin de brindarleus: dientes una experiencia
placenteraSe requiere de iniciativa experiencia previa y nauyghciencia, tener la
idea clara como puede ser el caso de cruceros, \gajés de discapacitados,

viajes familiares, intercambios docentes y/o esittles, entre otros.

ESTRATEGIA
Fomentar la adaptacion Cultural hacia los Sistmas de

Gestion del Conocimiento en las Agencias dégjés y Turismo

SALIDA
Competitividad en |
empresa

ENTRADA . Cultura' hacia la
Gestion del

Adaptacion o
P 1/ Conocimiento

Las Agencias de Viajes y Turismo con el proposie idincorporando
estrategias para transformar la cultura organinationperante en sus empresas
por una cultura orientada hacia la gestion de damento, deben iniciar por
preocuparse de la satisfaccion de las necesidadasscempleados, el didlogo con
ellos, y la reflexién conjunta sobre la mision detablecimiento. Satisfacer las
necesidades de los empleados es lo mas importargéiericio al cambio de la

cultura organizacional, implica una motivacion dange para su trabajo. Se
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pueden implementar estrategias como: capacitaci@pras en el ambiente de
trabajo, incentivos, aumentos de sueldo, entresotro

Ademas, la Cultura Organizacional, comprende léisudes, experiencias,
creencias y valores, tanto personales como cudisirale la organizacion. En las
agencias, es necesario fomentar, una cultura dédanacion, una cultura del
conocimiento. Bajo este lema, la conexiéon humanarepilar fundamental de
una gestion exitosa.

Hoy dia, es necesario que las Agencias de ViajeBurysmo disefien
estructuras mas flexibles al cambio y que éste@dupca como consecuencia del
aprendizaje de sus miembros. Esto implica geneyadiciones para promover
equipos de alto desempefio, porque el aprendizaewpo implica generar valor
en el trabajo y mayor adaptabilidad al cambio coa amplia visidon hacia la
innovacion. La capacitacion continua del agenteviges es un elemento
fundamental para apoyar la creacion de un progaeatado al fortalecimiento
del sentido de compromiso del personal hacia laresap cambiar actitudes y
fomentar la comunicacién, comprension e integradeias personas.

En esta nueva cultura es importante el empleoetspth y recursos para
comunicar los nuevos procedimientos de trabajodwssan el trabajo en grupo, la
cooperacion, la discusién y el andlisis. La comagiiin sirve también para
interiorizar y crear la nueva cultura organizaclprigexible y creativa; se
convierte, entonces, en una de las herramientas dkl sistema.

Ademas, las empresas modernas, influenciadas pardevos paradigmas,
invierten en conocimiento, innovaciones tecnoldgicacapacitacion 'y
entrenamiento, lo cual les permite estar mas caetaxito, dispondran de una
mayor productividad y logrardn mayores beneficiosla nueva economia del
conocimiento. Tal es el caso de las agencias, gsi€ieberan propiciar el uso
intensivo de la informacién y el conocimiento cowador intangible, promover la
imaginacion, el suefio y su realizacion, a niveprdmlucto y servicios, ya que los

viajes no es mas que esto.
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ESTRATEGIA

Promover la necesaria Gestién de Personas paxgtar

que el proceso de Atencion al Cliente sea @feo y eficiente

ENTRADA .
Necesidad s Gestion
de Formacion del de - SALIDA
Personal 1/ Personas \r Persona}l altamente
Motivado

Dado que el sector esta sujeto a los cambios, émda puede afirmar que
ha variado el perfil del personal que labora enAlgencias de Viajes y Turismo,
esto se ha originado principalmente por el pesohgumeadquirido las tecnologias,
la productividad y la capacidad de adaptacion atepto de asesoramiento. Por
lo que el personal debe actualizarse, a fin detadspal nuevo entorno. Es por
ello, que la actualizacion permanente de las passquoe trabajan en este sector es
de vital importancia, esto abarca actualizacioncdabcimiento para el uso de las
tecnologias; del conocimiento de las necesidadeseas$ y expectativas de los
clientes; en los nuevos destinos, productos y&es/requeridos por ellos.

De acuerdo a lo anterior, el personal estara aliteneapacitado para la
esmerada atencion de los clientes, la profesiawaéin de las personas y la
actitud positiva, la cual es percibida por los s y la valoran mucho. Los
Agentes de Viajes deben aprovechar los programafrdeacion mixtos, que
combinan la metodologia presencial con la online, vietud de que los
profesionales en esta area tienen acceso a Inteametuna conexién de alta
calidad.

Las empresas que cuenten con esta herramientaresi@doptando nuevos
modelos de cultura organizacional orientados hekc@nocimiento y la gestidon
de informacion, en el producto que se incorporemejo: golf, eventos y
congresos, viajes de incentivos, turismo médicohdeho de incorporar nuevos

productos especializados obliga a los agentes @agmese y a adquirir
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conocimientos en estos productos por lo que cobigencia los seminarios de
formacion.

Asi como la actualizacion es importante, tambiéedda incorporacion de
Incentivos al Personal; ya que a través de éstgsarovera la motivacion del
agente de viajes hacia el alcance de las metasipagmnales. Es importante
mencionar, que una conducta estd motivada cuandioige claramente hacia una
meta ya sea de trabajo o personal. El motivo es @lg los impulsa a actuar, la
necesidad de trabajar por el pago. El motivo sesemta siempre como un
impulso, un deseo, una necesidad. No todos losvastienen un mismo origen,
ni son de la misma intensidad, ni tienden haciariessnas cosas. Sin embargo, se
puede decir que el campo de la motivacion en eltartdboral abarca la totalidad
del psiquismo humano, comprendiendo una gama amplise mdviles que
incitan al hombre constantemente a actuar y sugeeear el trabajo.

Los incentivos para el personal se basan en esi@stno y energia que se
requiere en la mayor parte del trabajo, conllevaadgue el personal esté
altamente motivado. Este hecho, asi como la nazaatompetitiva de las
personas, explica por qué se usan tanto los imosntiinancieros con los
empleados. Para ellos los planes de incentivosndsdreuna fuente de motivaciéon
gue logre la cooperacion y confianza.

Ademas de un salario que cubra las expectativd@sdegentes de viajes en
funcidn de sus conocimientos y experiencias, esmanda los incentivos como
retribucién adicional. Los sistemas de incentivasapéstos empleados se ven
complicados por las grandes diferencias entre .elkls desempefio de un
empleado se puede medir por desempefio y cumplionidat metas. Otras
medidas son la capacidad para promover productosergicios nuevos o
proporcionar diversos servicios y ayuda al clieqgtee no producen ingresos
inmediatos por ventas.

Dentro de los lineamientos de desempefio para sbparson dificiles de
desarrollar, porque muchas veces su desempefocakestido por influencias
externas que van mas alld de su control. Las ciomgis econOmicas y de
temporada, la competencia en ventas y los cambiota®e demandas de los

clientes pueden afectar el nivel de desempefio depersona. Por lo tanto, el
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logro de metas solo, no puede ser un indicadortexdel esfuerzo de los
empleados que se refleja en el incremento
de la productividad.

A continuacidn se proponen los tipos dmes de incentivos mas comunes
en las organizaciones, los cuales incluyen: aumeetcsalarios por meéritos,
gratificacion por actuacion individual, comisiongcentivos por la actuacion del
grupo y participacion de utilidades. Gumento de salarios por meéritos es un
incremento en la tarifa horaria o en el salaricudeempleado como premio por
una actuacién superior. Una gratificacion por agtuaes un pago en efectivo por
una actuacién superior durante un periodo espadific

Un incentivo por la actuacion de grupo, el premstaebasado en una
medicion de la ejecucion por parte del grupo masspbre la actuacion de cada
miembro del mismo. Los miembros del grupo particigkel premio en forma
igual o en proporcion a sus tarifas de pago poa.hbos incentivos pueden
clasificarse como: “financieros” y “no financierpsho obstante seria mas
conveniente clasificarlos como “competitivos” y Ubgerativos”. Organizar
personas en grupos significativos y hacer quajeabunidos hacia un fin comun,
origina un mayor aprendizaje en el nivel educatilaérmino incentivo se utiliza
como fuerza propulsora que se emplea como un npagigoalcanzar un fin.

De acuerdo a lo anterior, se propone pmar la participacion de los
empleados de la Agencia de Viajes y Turismo enraigso de desarrollo de las
actividades, a través de técnicas motivacionalpsceges y trabajo en equipo,
por lo que se deberan girar instrucciones a lo®i@es para que convoquen a
todos a incorporarse al trabajo creativo de lagsageie ameriten su participacion,
ademas de rotar por una semana o0 mas a los emplepso tengan mas
experiencia en el cumplimiento de las tareas, pme orienten a los demas
compafieros en las distintas actividades o funciones

También, se puede implementar un sistemafdiemacion entre los distintos
niveles de la Agencia, a fin de dar a conocer logrds obtenidos y la
problematica general de la misma. Esto podra seliami la convocatoria a
reuniones semanales entre los empleados o ageages;omo el envio de
circulares y colocacion de carteleras que apoitdormacion que amerite ser

conocida por los empleados de la organizacion.
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De igual modo, se podra incentivar la coap@én entre los agentes de viajes
para lograr mejorar el desempefio laboral, dondmasise haga ver a los mismos
mediante charlas la importancia de la cooperaciomo factor determinante en el
logro de una mayor efectividad y eficiencia. Aptieh principio de la equidad al
otorgar aumentos, promociones, ascensos Yy recommtos al personal
considerando el nivel de desempefio cualitativo antitativo, responsabilidad,

asistencia y puntualidad.

ESTRATEGIA

Fomentar las Alianzas, a fin de negociar coigones g
comerciales mas ventajosas cos Proveedores -

ENTRADA ‘
. Alianzas . SALIDA
Necesidad de )
. Ventajas con los
Incorporacion N Proveedores

Como se explicé en puntos anteriores, el entornagd@gencias de Viajes y
Turismo viene marcado por una tendencia a la vdimexta por parte de los
proveedores, la irrupcién de las tecnologias y speeto adicional no menos
importante como lo es la integracion empresaridlrespecto, el proceso de
integracion de las Agencias de Viajes ha estadavat principalmente, por la
busqueda de mejoras en la negociacién y condici@moeserciales con los
proveedores.

En la actualidad, las Agencias de Viajes y Turidfeaezolanas han venido
asociandose tradicionalmente para defender intei@saunes. Esta tendencia se
ha hecho mas acusada en los Ultimos afios. Lasaemoms se crean teniendo
como vinculos la especialidad o el area de actnad8i existen asociaciones
nacionales e internacionales. No obstante, lasidoas atribuidas a cada
asociacion no son iguales, pero ello viene a degemntk circunstancias,

antigiiedad, cohesion del colectivo y objetivos a@leasociacion. Esta estrategia
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colectiva se ha ido constituyendo en un requisiisidn para la supervivencia de
las agencias, asi como una posibilidad de desarra@htajas competitivas.

ESTRATEGIA

Considerar como alternativa a los Grupos de Gesti para la

mejora de la productividad y aumento dé&a competitividad gestion”
ENTRADA )
Necesidad de GéUP?_? de Mse]%IFLDc'IAe .
i4 estion
neorporacion N Productividad

Los Grupos de Gestion constituyen sin lugar a dudasde las herramientas
mas eficaces para mantener y mejorar la compeitivi Le proporciona a las
agencias mayor poder de negociacion con los provesdMejora la imagen
corporativa, ya que genera un efecto positivo eloiseclientes que ven que su
agencia de confianza forma parte de una gran red.

Las agencias se benefician con la fortaleza queesepta el grupo para
competir con las grandes redes, de esta formaripsesas pequefias y medianas
no quedan aisladas pudiendo mejorar asi las comg@iside compras de servicios.
De igual modo, la imagen corporativa de las agengige forman parte de estos
Grupos de Gestidn genera un efecto positivo eogeclientes, que ven que su
agencia de confianza forma parte de una gran red.

En virtud de los beneficios que ofrecen los Grugp@ssestion, se describen
los tres grupos existentes en Venezuela, en lotexuse han asociado las
Agencias de Viajes y Turismo Venezolanas en busaae&jores oportunidades de
mercado, se tienen:

Grupo Global: fue creado en el afio 1998, gracias a la laboondsia que
desarroll6 un grupo importante de empresarios aogaltradicion en el area de
Viajes y Turismo. En ese momento consideraron lpomancia de unirse y
consolidar esfuerzos con el propésito de afromarétos de un mundo cada vez

mas competitivo y globalizado. ElI Grupo Global &escuerdos estratégicos con
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diferentes proveedores, los cuales se traducerusangiales beneficios, estos
acuerdos incluyen: Lineas aéreas internacionaleacionales, tour operadores,
compafias aseguradoras, hoteles nacionales y gosi&tamas de reservaciones,
lineas de cruceros y alquiler de vehiculos. Enctaadidad cuenta con unas 40
agencias a nivel nacional.

Grupo Over: es una red comercial de agencias de viajes indepdas, que
unidas bajo una misma imagen corporativa asesoransaclientes sobre las
mejores opciones del mercado en viajes de empresatyrismo vacacional. Es
un grupo internacional. Se crea en septiembre 88, ¥8uto de la unién de varios
profesionales, procedentes de aquellos primerogptas del asociacionismo del
sector de agencias de viajes catalanas.

Dentro de sus principales objetivos: aportar selgaria la agencia de viajes
independiente, optimizar todo lo posible la reridhil de su gestion, apropiada
formacion del personal, publicidad a costo comgartseleccion, evaluacion y
utilizacion conjunta de los mejores sistemas ddigescontrol de calidad de
todos los productos puestos a la venta y rentabiildk la gestion en general. Este
grupo cuenta en la actualidad con alrededor dag&hcias asociadas en el pais.
Grupo Centuria: es un consorcio conformado por un grupo de Agenda
Viajes Venezolanas, que con su amplia trayectoeiatrd de la Industria del
Turismo en Venezuela; conforman una de las masriammes fuerzas de ventas
en todo el sector turistico nacional. Actualmeatgrupo esta conformado por las
siguientes Agencias de Viajes: Air Mundo, Viajesdan, Del Plata Travel,
Extravaganza, Viajes Humboldt, Passarini Sua@upo Pirineos, Selma
Viajes, Souvenirs Tours, Tomaca Tours y Travel UGA. aproximadamente). El
grupo considera que tienen fortaleza de negociaaidn una importante y
creciente participacion en el mercado y con el comjso Corporativo de
cumplir los acuerdos establecidos. Con un granrv@le ofrece un “PLUS” de
valor a sus clientes y proveedores, en la medidguercada una de sus empresas

miembros esté enfocada y alineada hacia una misstea m

Luego de haber detallado las estrategias corregpued al primer
componente del Modelo de Gestion del Conocimiedaptado a las Agencias de

Viajes y Turismo Venezolanas, se procede a defarrtds estrategias que
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corresponden al segundo componente basaderaresos los cuales engloban
todo el conjunto de actividades que realizan dgentes de viajes para lograr

los objetivos de la empresa.

Figura N° 18

Segundo Componente del Modelo de Gestion del Conaeénto

l Actualizacion

PROCESOS Aooooooooooooooooo» del
rrrrrrr 4 Conocimiento

Fuente: Loggiodice, Z., adaptado de Pefia y Otros (2008).

Igualmente, como se procedié con el primer compiajesn este otro se
tomaron en cuenta los resultados arrojados enaisBnDOFA, de los cuales se
desprenden las estrategias relacionadas con eid@gomponente del Modelo de
Gestién del Conocimiento propuesto, basado Reacesos Ahora bien, es
importante mencionar que el desarrollo del comptende Procesos, viene dado
por la necesidad detectada en el impulso de unadoleggia que permita la
identificacién del conocimiento clave necesaricaparrealizacion de la actividad
de la empresa, en este caso de la Agencia de VWidjagsmo, lo cual contribuye
a la utilizacion efectiva por el personal de laramg que lo necesite, la validacion
de las necesidades actuales y futuras de conodonigetectando y anticipando

nuevos conocimientos, eliminando, a su vez, loslehss.
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A continuacion se proponen algunas estrategiasioeladas con loBrocesosen

la operacion de las Agencias de Viajes:

Actualizar los procesos involucrados en Ig
Gestion de Ventas para la mejora de la
productividad de la Agencia

Mejoramiento

Actualizar los

de la
Procesos L
. . o Productividad
Es necesaria la continua actualizacion de los
procesos adaptados a los nuevos cambios y
circunstancias del entorno.
Crear acuerdos con los Proveedores a fin
de minimizar los tiempos de espera para la
confirmacion de los Servicios
Generar Las Agencias de Viajes y Turismo podraminimizacion
acuerdos con crear acuerdos con sus Proveedores que les de los
los permita a su vez minimizar los tiempos deTiempos de
Proveedores espera de confirmacion con los clientes. Espera

Inmediatamente, de mostrar de manera especifitzaloea de las estrategias
propuestas relacionadas con el segundo comfeorsil Modelo de Gestion
del Conocimiento, el cual tiene que ver denocesos se describen ampliamente

cada una de las estrategias:
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ESTRATEGIA W%‘ h

Actualizar los procesos involucrados efa Gestion de

Ventas para la mejora de la productividad déa Agencia

. Procesos
ENTRADA
Necesidad de de la Gestion - _ S.ALI.I?A
Actualizacién de Ventas Fidelizacion de los
\r Clientes

Servicio Pre Venta y Post Ventaen cuanto a la gestion pre-venta que realizan
los agentes de viajes es muy usual encontrar el ipterés que prestan éstos ante
algunos posibles clientes cuando se visita la agenestan atendiendo a otros
clientes, tratan de salir de la atencion muy rapielste procedimiento debe
replantearse ya que muchas veces con prestar eamast poco de atencion se
tiene el 50 por ciento de posibilidad de cerrar vaatas y asi ganar nuevos
clientes.

Por otra parte, las Agencias de Viajes deben imrarp todos los niveles el
servicio postventa. Este servicio es responsabilaatoda la organizacion y es
fundamental en la creacion y desarrollo de una @mapsitiva de la agencia. La
postventa debe ser sistematica, y consiste ernzaealin seguimiento de los
clientes para determinar su nivel de satisfaccitgglizando las acciones
correctivas pertinentes. Para las agencias desvagiales, es fundamental este
servicio a fin de mantener a sus clientes lealeque se logra a través de la
satisfaccion continua de las necesidades, desexsegtativas de los mismos.

Es importante mencionar, que trabajar con los lgedespués de la venta
constituye una herramienta muy valiosa que les piedna las agencias: eliminar
la competencia por la calidad superior del servigie se brinda; ampliar la base
de clientes por medio de las referencias; refoez@restigio de la empresa como
organizacion seria y formal; aumentar la credibiidnicial y por consecuencia
fidelizar a los clientes.

Atencidon Personalizada:la atencion exquisita al cliente va a ser la cloaea la

permanencia de muchas agencias. Concertar citasapreon los clientes,
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informarle de las alternativas de destinos, se gmuedrganizar sesiones de
proyeccion de videos sobre el destino. Que lostedese sientan asesorados por
auténticos profesionales y de forma especial, stesidad de desplazarse a las
agencias.

Lo anterior permitira la fidelizacion de los cliesf obteniéndose clientes
satisfechos. Un plan de fidelizacion es definir duaker, como y cuando en
relacion al contacto con los clientes. Todo planfidelizacion puede incluir
algunas de las siguientes tareas: realizar el sesvide preventa; envio de
informacion periddica por e-mail; buena atencidefémica; efectuar visitas de
mantenimiento; atender sus reclamos y dar respupstatas; tener un servicio
postventa efectivo, entre otras.

Clinicas de Ventas:al incorporar las “Clinicas de Ventas” como modadidie
abordaje y solucién de obstaculos de ventas, la & remover las trabas
emocionales y/o técnicas que tienen algunos ageatesalcanzar o mejorar sus
objetivos de ventas. Con las Clinicas de Ventaagbse un espacio de analisis y
reflexion sobre los detalles que se pueden praseata concretar las mismas.
Ademas, como estrategia de proceso de la GestibCawocimiento permite
actualizar al mismo en su ejecucion. Con la inc@@on de las Clinicas de
Ventas, se podrd obtener mayor rentabilidad yuwatdg positivas por parte del
personal y esto redunda en la calidad del serMi@m$ocuales seran necesarias para
que los intercambios sean eficientes.

Servicio a Domicilio: la incorporacion en la fuerza de ventas de agelgesajes

a domicilio, se considera un gran potencial paradata directa en turismo,
porque responde a las necesidades de los clientesto mayor asesoramiento
requiere un producto, mejor se adaptara a la vantemicilio. Los clientes
quieren un excelente servicio y lo quieren en alydhora que ellos determinen;
aprovechando la tendencia mundial de incrementtudemo de tercera edad,
cada vez son mas las personas de este segmenfurafigeen la atencion de
agentes moviles. Esta labor comercial de visitasaclientes deberia realizarla la

persona de la agencia con mas cualidades para ello.
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ESTRATEGIA
Crear acuerdos con los Proveedores, a fin de minirar los

tiempos de espera para la confirmacidrfe los Servicios

- Politica con
ENTRADA
Necesidad de los Proveedores l _S_ALII_DA
Eficiencia en la
Acuerdos o

La politica de proveedores es clave en toda agealeigiajes. Debe ser
definida y de obligado cumplimiento; para asi logreuerdos que redunden en
beneficios para los clientes. Centrarse en un noirde proveedores que cubran
las necesidades de la agencia. No se debe escogeovaedor solo por la
comisidon que otorgue a la agencia, se debe tomacuenta, la calidad del
servicio, la variedad de productos, su flexibitiddo actualizado de los mismos;
el manejo de los reclamos, entre otros. Se delmrugar respuestas rapidas por
parte de los proveedores.

Al concentrar las ventas, el volumen de las mismagor o menor sera
interesante para el proveedor y asi prestara neasianh a la agencia. Ademas,
cuando el proveedor da respuestas rapidas se digeninlos tiempos de
confirmacién para con los clientes; por consig@ese ofrecera un servicio de
calidad total.

Una vez analizados y decididos los productos quespea ofrecer, se debe
comprobar si la politica de proveedores cubre ¢zesidades; en este caso, puede
ser util mantener una buena comunicacion y relacbinestos proveedores por su
mejor conocimiento del producto y por las ideas gueden aportar.

Es de vital importancia al hacer acuerdos con @dores, evaluar el
aspecto ético y de cumplimiento por parte de égtogue las Agencias de Viajes
y Turismo Venezolanas en la mayoria de los casndeva cuenta de terceros,
representando en muchas oportunidades al proveedte los clientes,
cumpliendo asi con la uncién mediadora de las aggna cambio de esto el
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proveedor se compromete a abonas la comisién atarckan la agencia por la

venta.
Una vez desarrollado el segundo componente, segbasecer componente
del Modelo de Gestidon Estratégico adaptado a lanéigs de Viajes y Turismo

Venezolanas, denominadecnologia(Ver Figura N° 19)

Figura N° 19
Tercer Componente del Modelo de Gestién del Conociemto

l Facilitadores
TECNOLOGIA L /‘booooooooooooo...’ Tecnoléglcos

Fuente: Loggiodice, Z., adaptado de Pefia y Otros (2008).

Seguidamente, se presentan las estrategias redei® con |[decnologia:

Actualizar los Facilitadores Tecnoldgicos
gue permitan el acceso al conocimiento

Emplear La actualizacion de los Facilitadores Acceso al
Facilitadores Tecnolégicos en las Agencias de Viajes y Nuevo
Tecnologicos Turismo permitira el acceso al conocimientdzonocimiento

generar nuevo conocimiento y compartirlo.

Las nuevas Tecnologias de la Informacion y Comugiboa son
instrumentos de apoyo que pueden ser utilizadosppde de las Agencias de
Viajes y Turismo, lo cual permiten incrementar g@svicios que se ponen a la
disposicion de los clientes. A continuacion se descla estrategia propuesta

relacionada a este tercer componente:
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ESTRATHA
Actualizar los Facilitadores Tecnologicosque
permitan el acceso donocimiento

ENTRADA SALIDA
Necesidad de Facilitadores Acceso al

Actualizacion = Tecnoldgicos \-I Conocimiento

La aparicion de nuevos medios de comercializacéacionados con las

Tecnologias de la Informacion, como es el casdrdeinet, ha significado para
las Agencias de Viajes y Turismo Venezolanas uaa gportunidad mas que una
amenaza. La disponibilidad de informacién se est@vidiendo en una clave
estratégica para la gran mayoria de las emprestsidenologia permite tener un
conocimiento amplio de los clientes y facilita eldprle proporcionar ofertas
individualizadas; ademas se puede establecer coauidn con los clientes de
forma mas rapida y frecuente, contribuyendo a @sarelos lazos con ellos, lo
cual se traduciria en fidelizar al mismo.

Para el Agente de Viajes y Turismo las tecnologiaso Internet,
constituyen un valor agregado que le permite meguarelacion con el viajero.
Para el agente de viajes Internet, no es un codguets un valor agregado que le
permite mejorar su relacion con el viajero. De lallhecesidad de aprovechar sus
recursos e innumerables ventajas. Como por ejemgiear enciclopedias
virtuales, a fin de dotar a los agentes de todeoelocimiento acerca de los
destinos y hacerlo llegar a los clientes, asi cdan@reacion de sus propios
portales, donde los clientes con toda confianzagueealizar sus consultas ya
gue el hecho de que una agencia tradicional elteiorada con una virtual le
inspira confianza a los clientes.

Igualmente, se podran eestablecer mecanismos garetigan la seguridad y
confiabilidad de los datos en Operaciones Eleata®icon la finalidad de agilizar
las operaciones electrOnicas. Por su parte, loterB@&s de Reserva han
incorporado una gran variedad de productos quditéecila relacion con los

clientes, ya que éstos son de facil acceso a tvésgernet.
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CAPITULO VI

VALIDACION DEL MODELO DE GESTION DEL CONOCIMIENTO
DESARROLLADO

En esta fase se procedio a certificar la utilidatl Modelo de Gestion del
Conocimiento aplicado y adaptado a las Agencias Vilges y Turismo
Venezolanas, segun un panel de expertos asociddesna en desarrollo. A
continuacion se presenta la secuencia de actividagleesarias para la validacion
del modelo como propuesta para que las agencieenlogantenerse en la cadena

de distribucion.

6.1 Seleccion del Panel de Expertos

Previo a la evaluacion del Modelo de Gestion detd@@imiento adaptado a
las Agencias de Viajes y Turismo Venezolanas, makspensable seleccionar las
personas con experiencias en Agencias de Viajesigrio, para corroborar asi el
verdadero impacto y utilidad que el modelo deskdol pueda llegar a
mantenerse en su cadena de distribucion. El siguemadro presenta informacion
detallada de los tres expertos seleccionados paralidacion del modelo. Estos
tres expertos estan conformados por agentes desyiqjlienes ejercen labores

actualmente.

Cuadro 37.Descripcion del Perfil de los Validadores

Nombre del Experto EQZ?;ggia Especialidad Cargo que Ocupa
1 | Yasmira Buznego 10 Reservaciones Agente de Viajes
Vice Tours VT
2 | Rubén Dario Becerra 17 Paquetes Turisticos  Gedententas
ATOM TRAVEL
3 | Dina Antenucci de 27 Tréafico Aéreo Gerente General
Palacios DINAS VT

Fuente: Loggiodice, Z. (2009).
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6.2. Definicidén de Criterios para la Evaluacion de Expetos

Luego de seleccionar a los profesionales que cmafmn el panel para la

validacion del Modelo de Gestion del Conocimierde, procedié a definir y

conceptualizar los criterios que sirven de paramsette evaluacién para los

expertos responsables de dicha tarea. A continuaeio el siguiente cuadro, se

especifican estos criterios de evaluacion:

Cuadro 38.Criterios para la Validacion.

de las Agencias de Viajes donde se aplique.

Conceptualizacion

Se define en la forma como se analizan y aplican
conceptos y teorias utilizadas para el desarr@larbdelo
de gestion del conocimiento dentro de las Ageneias

donde se lleve a cabo su aplicacion.

Innovacion

Representa el valor agregado del modelo de gestdn

respecto al uso de nuevos meétodos Yy tenden
originandose asi la obtencién de mejores resultaddas

Agencias donde se aplique.

Fuente: Loggiodice, Z. (2009).
Una vez concretados los diversos criterios queofuadtilizados en la

oL

UJ

Criterio Concepto
Representa la trascendencia y alcance del modelasen
Impacto . - , . .
Agencias de Viajes y Turismo, asi como en los ussiar
Representa la perspectiva del modelo en funciora|a |
Inversion . . :
inversion que se requiere para su desarrollo.
Se refiere a la capacidad que tiene el modelo pars
Aplicabilidad implementado en las Agencias de Viajes y Turisme sp
requiera.
Grado de utilizacion que tiene el modelo propuegtotro
Factibilidad

cias,

validacion, se procedi6 a establecer la escalaaltwes para su evaluacion segun

la importancia que estos representaban.
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Cuadro 39.Escala de Evaluaciéon de Criterios

Puntaje
Total De Acuerdo Ni de En En Total
. Acuerdo Acuerdo Ni Desacuerdo | Desacuerdo
Criterios -
Desacuerdo
5 4 3 2 1
Muy Alto Impacto . Muy Bajo
Impacto Impacto Alto Impacto Moderado Bajo Impacto Impacto
Muy Baja Baja Mediana Alta Muy Alta
Inversion Inversion Inversion Inversion Inversion Inversion
Muy Alta Alta Mediana Baja Muy Baja
Aplicabilidad Aplicabilidad | Aplicabilidad | Aplicabilidad | Aplicabilidad | Aplicabilidad
Altamente Muy . Poco .
Factibilidad Posible Posible Posible Posible Imposible
Mu Apropiada | Medianamente| Poco Inapropiada
Conceptualizacion Y prop ' Apropiada prop
Apropiada Apropiada
Innovacion Muy Alto Alto Mediano Bajo Muy Bajo
Nivel Nivel Nivel Nivel Nivel

Fuente: Loggiodice, Z. (2009).

6.3 Elaboracién del Instrumento para Validar el Malelo

A continuacion se muestra el instrumento del&eion entregado al panel

de expertos, el cual contiene el formulario de pnégs establecidas segun el

criterio definido previamente. Cada criterio deidation poseia dos preguntas

que facilitarian a descifrar los resultados obtesigosteriormente.

Cuadro 40. Instrumento de Validacion 181
Segun o Escala
Criterio N Pregunta 1 3 |4 |5
¢Considera Usted que aplicar el Modelo de Gestidn de
1 | Conocimiento produciria un impacto positivo tantolar
Impacto productividad como en el recurso humano?
2 ¢,Cree apropiada la utilizacién del modelo propuesioo
mecanismo de mejora para la gestion de la Agencia?
T 3 ¢, Qué nivel de inversion estaria dispuesto a astwnio

gerente de una Agencia para el mejoramiento de
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gestion?
¢,Qué monto de inversidn representa actualmente la
logistica de mejora de gestiéon dentro de su Agéncia

5 ¢Segun su criterio, considera viable la aplicaait@h

Modelo de Gestién del Conocimiento propuesto | en
Agencias de Viajes y Turismo?

Aplicabilidad , - -
6 ¢Considera que los procesos de su Agencia sonlésxib

para la implementacion de nuevas herramientas| de
gestion, diferentes a las utilizadas habitualmente?

7 ¢Es factible incorporar la gestion del conocimiegmola
Agencia para lograr mantenerse en la cadenal de
distribucion turistica?

Factibilidad -
8 ¢SEl recurso humano de su Agencia cuenta con la

formacion necesaria para la adopcién de un modelp d
gestién del conocimiento?

9 ¢ Es apropiada la forma en que son aplicados laeptos
y teorias usadas por el modelo de gestion de coinetio

Conceptualiza propuesto?

cion 10 | ¢Cree usted que la metodologia desarrollada preseata
secuencia apropiada para ser puesta en practica en
cualquier Agencia de Viajes y Turismo?

11 | ¢En su opinién, considera que la metodologia atiizen
el modelo propuesto es innovador en el sector Agsrnc

“z iaj i ?
IR aEEtE de Viajes y Turismo

12 | ;La Gestion del Conocimiento para la Agencias deVi
y Turismo como nueva herramienta de Gestion, reptas
un grado de innovacion importante?

Fuente: Loggiodice, Z. (2009).

D

6.4 Andlisis e Interpretacion de los Resultadafe la Validacion

Llevada a cabo la validacion de Modelo de Gestiéh Conocimiento
desarrollado segun el juicio y experiencia de lasgnas seleccionadas para el
panel de especialistas, se procedié al analisislos datos arrojados. Luego
de recopilar toda la informacion brindada por losstexpertos elegidos, a
continuacion se muestran todos esos datos pargoaglanta formulada junto con

su correspondiente analisis.

Pregunta 1. ¢;Considera Usted que aplicar el Modelo de Gesti@h
Conocimiento produciria un impacto positivo taniol& productividad como en

el recurso humano?

Cuadro 41.Impacto

Alternativas Frecuencia Porcentaje (%)
Muy Alto Impacto 2 67
Alto Impacto 1 33
Impacto Moderado 0 0

199



Bajo Impacto 0 0
Muy Bajo Impacto 1 0
Total 3 100

Fuente: Resultados de la Validacion (2009).

0%

@ Muy Alto Impacto
O Alto Impacto
O Impacto Moderado

@ Bajo Impacto

O Muy Bajo Impacto

Grafico 31. Impacto

Andlisis: Segun los resultados obtenidos para esta print@garagante, la

implantacion del modelo de Gestion del Conocimialisefiado para las Agencias
de Viajes, como propuesta para mejorar y actualzsrprocesos es de gran
impacto tanto para la productividad de las misma®mcc para todo el recurso
humano que labora en ellas; respaldandose estaaafon con los valores

presentados, en donde un por ciento de los explertmonsidera de alto impacto,
mientras que para otro 33 por ciento de los expadpresenta un gran impacto

esta nueva propuesta.

Pregunta 2. ¢(Cree apropiada la utilizacion del modelo promuesbmo

mecanismo de mejora para la gestion de la Agencia?

Cuadro 42.Impacto

Alternativas Frecuencia Porcentaje (%)
Muy Alto Impacto 1 34
Alto Impacto 1 33
Impacto Moderado 1 33
Bajo Impacto 0 0
Muy Bajo Impacto 1 0

200



Total 3 100
Fuente: Resultados de la Validacion (2009).

0%

@ Muy Alto Impacto

@ Alto Impacto

O Impacto Moderado

@ Bajo Impacto

O Muy Bajo Impacto

Grafico 32. Impacto

Andlisis: La graficaanterior sefiala que la mayoria de los expertogeplezaron
la validacién descrita concuerdan en que el mopelpuesto podra ser utilizado
efectivamente como mecanismo de ayuda para la andgia Agencia donde se
aplique, demostrandose este hecho por un 34 paodaie muy alto impacto, otro
33 por ciento de alto impacto y por ultimo un mader impacto que logré la
atencion de un 33 por ciento restante.

Pregunta 3.¢Qué nivel de inversion estaria dispuesto a astoniio gerente de

una Agencia para el mejoramiento de la gestion?

Cuadro 43.Inversion

Alternativas Frecuencia Porcentaje (%)
Muy Alta Inversion 2 67
Alta Inversion 1 33
Mediana Inversion 0 0
Baja Inversion 0 0
Muy Baja Inversion 0 0
Total 3 100
Fuente: Resultados de la Validacion (2009).
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@ Muy Alta Inversion
@ Alta Inversion
O Mediana Inversion

@ Baja Inversion

O Muy Baja Inversion

Grafico 33. Costo

Andlisis: Los resultados arrojados para la pregunta 3 fueammpletamente
favorables, puesto que la mayoria de los expenmoargados de la validacion
confirmaron que en la totalidad de los casos,dgpansables de llevar a cabo las
obligaciones y decisiones de una Agencia de Viajéarismo estan dispuestos y
motivados a invertir medianamente para la mejeraw gestion. Aunque un 33
por ciento opind que estan dispuestos a una altasion para el mejoramiento de
la gestion, otro 67 por ciento sin duda considemstan dispuestos a manejar
inversiones muy elevadas en pro de la mejora destion.

Pregunta 4. ;Qué monto de inversion representa actualmentegiatica de

mejora de gestion dentro de su Agencia?

Cuadro 44.Inversion

Alternativas Frecuencia Porcentaje (%)
Muy Alta Inversion 1 33
Alta Inversion 1 33
Mediana Inversion 1 34
Baja Inversién 0 0
Muy Baja Inversion 0 0
Total 3 100

Fuente: Resultados de la Validacion (2009).
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33%

Grafico 34. Inversion

Andlisis: Dado los datos obtenidos de esta pregunta, sé kjgeciar segun el
panel de expertos que existe un 34 por ciento afido que las Agencias de
Viajes tienen inversiones moderadas para la logiste mejora de la gestion,
mientras que 33 por ciento tienen para altas y rmaltgs inversiones
respectivamente. Lo que supone que gran numerogdackas de Viajes tienen
disposicion hacia el mejoramiento de su gestidopysideran las inversiones
dentro de sus presupuestos.

Pregunta 5. ¢Segun su criterio, considera viable la aplicadéh Modelo de

Gestion del Conocimiento propuesto en Agenciasidg¥y Turismo?

Cuadro 45. Aplicabilidad
Alternativas Frecuencia Porcentaje (%)

Muy Alta Aplicabilidad 3 100
Alto Aplicabilidad 0 0
Mediana Aplicabilidad 0 0
Baja Aplicabilidad 0 0
Muy Baja Aplicabilidad 0 0
Total 3 100

Fuente: Resultados de la Validacion (2009).
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@ Muy Alta Aplicabilidad
@ Alta Aplicabilidad
O Mediana Aplicabilidad
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O Muy Baja Aplicabilidad

Gréfico 35. Aplicabilidad

Analisis: El panel de expertos responsable de la validadidego de haber
estudiado y analizado el contenido del modelo dsti@e del Conocimiento
propuesto; consider6 100 por ciento aplicable estaramienta para el
mejoramiento de la gestién de cualquier Agencididgs y Turismo.

Pregunta 6. ¢ Considera que los procesos de su Agencia soiblfiexpara la
implementacion de nuevas herramientas de gestiferedtes a las utilizadas

habitualmente?

Cuadro 46. Aplicabilidad
Alternativas Frecuencia Porcentaje (%)

Muy Alta Aplicabilidad 1 34
Alto Aplicabilidad 1 33
Mediana Aplicabilidad 1 33
Baja Aplicabilidad 0 0
Muy Baja Aplicabilidad 0 0
Total 3 100

Fuente: Resultados de la Validacion (2009).
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Grafico 36. Aplicabilidad

Andlisis: En este gréafico, se pudo observar que segun el darexpertos existid
igualdad de criterios con un 33 por ciento en @®rsir sus procesos mediana y
altamente flexibles para ser sometidos a cambmdares gracias a herramientas
de gestion externas a sus procedimientos habituadeso la Gestion del
Conocimiento; ademas de esto también se encontod 33t por ciento que
considero que los procesos son de muy alta apidathide nuevos mecanismos

de mejoras.

Pregunta 7. ¢ Es factible incorporar la gestion del conocinueah la Agencia

para lograr mantenerse en la cadena de distribiaiéstica?

Cuadro 47.Factibilidad

Alternativas Frecuencia Porcentaje (%)
Altamente Posible 0 0
Muy Posible 1 33
Posible 2 67
Poco Posible 0 0
Imposible 0 0
Total 3 100

Fuente: Resultados de la Validacion (2009).
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Gréfico 37. Factibilidad

Andlisis: En lo que respecta a esta interrogante, el 6€ipoto de los expertos

gue conforman el panel consultado, opind que eblpdscorporar la gestion del

conocimiento en la Agencia para lograr mantenenska e€adena de distribucion

turistica, por lo tanto lo consideran factible.dD83 por ciento sefalé que es Muy
Posible.

Pregunta 8.¢El recurso humano de su Agencia cuenta conngefion necesaria
para la adopcion de un modelo de gestion del conento?

Cuadro 48. Factibilidad

Alternativas Frecuencia Porcentaje (%)
Altamente Posible 0 0
Muy Posible 3 100
Posible 0 0
Poco Posible 0 0
Imposible 0 0
Total 3 100

Fuente: Resultados de la Validacion (2009).
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Gréfico 38. Factibilidad

Andlisis: Como se puede evidenciar en este gréfico, la dailidel panel de
expertos respondié muy posible, lo que demuesteacqusideran que el recurso
humano de su Agencia cuenta con la formacién neagsara la adopcion de un

modelo de gestidn del conocimiento.

Pregunta 9. ¢ Es apropiada la forma en que son aplicados luseptos y teorias

usadas por el modelo de gestién de conocimienfoupsio?

Cuadro 49.Conceptualizacion

Alternativas Frecuencia Porcentaje (%)
Muy Apropiada 2 67
Apropiada 1 33
Medianamente Apropiada 0 0
Poco Apropiada 0 0
Inapropiada 0 0
Total 3 100

Fuente: Resultados de la Validacion (2009).
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Gréfico 39. Conceptualizaciéon

Andlisis: Para esta pregunta, el 67 por ciento del panekpler®s respondié muy
apropiada y el restante 33 por ciento apropiada,regfirma que es apropiada la
forma en que son aplicados los conceptos y teargsaslas por el modelo de
gestibn de conocimiento propuesto para el casoadeAgencias de Viajes

Turismo Venezolanas.

Pregunta 10.¢ Cree usted que la metodologia desarrollada fieesea secuencia
apropiada para ser puesta en practica en cualjgercia de Viajes y Turismo?

Cuadro 50.Conceptualizacion

Alternativas Frecuencia Porcentaje (%)
Muy Apropiada 3 100
Apropiada 0 0
Medianamente Apropiada 0 0
Poco Apropiada 0 0
Inapropiada 0 0
Total 3 100

Fuente: Resultados de la Validacion (2009).
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Gréfico 40. Conceptualizaciéon

Andlisis: Los resultados de esta pregunta, reflejan que @Ipbd ciento de los
expertos validadotes concordaron sin problema efirowar que la secuencia de
pasos seguida dentro de la metodologia utilizad&lemnodelo de gestidén del
conocimiento propuesto es completamente acordeeguado para el fin que
quiere alcanzar en cualquier Agencia de Viajes yismo que lo lleve a la
practica dentro de sus actividades operativas.

Pregunta 11.¢En su opinidn, considera que la metodologiazath en el modelo

propuesto es innovador en el sector Agencias des/jaTurismo?

Cuadro 51. Innovacién

Alternativas Frecuencia Porcentaje (%)
Muy Alto Nivel 2 67
Alto Nivel 1 33
Mediano Nivel 0 0
Bajo Nivel 0 0
Muy Bajo Nivel 0 0
Total 3 100

Fuente: Resultados de la Validacion (2009).
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Grafico 41. Innovacion

Andlisis: El efecto innovador que causara la aplicacionmetlelo propuesto
basado en la gestion del conocimiento dentro dehdmuempresarial de las
Agencias de Viajes y Turismo lo tiene presente tetlpanel de expertos que
realizé la validacion, ya que todos concordaron eea respuesta, aunque un
grupo se parcializé por considerar de alto nivel ao 33 por ciento, el resto del
panel lo consideré completamente innovador con7upd® ciento.

Pregunta 12. ¢La Gestidbn del Conocimiento para la Agencias dgey¥ y
Turismo como nueva herramienta de Gestion, repi@sangrado de innovacion

importante?

Cuadro 52. Innovacién

Alternativas Frecuencia Porcentaje (%)
Muy Alto Nivel 2 67
Alto Nivel 1 33
Mediano Nivel 0 0
Bajo Nivel 0 0
Muy Bajo Nivel 0 0
Total 3 100

Fuente: Resultados de la Validacion (2009).
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Grafico 42. Innovacion

Andlisis: Como se puede evidenciar en este gréafico, el Zipato opin6 muy

alto nivel y el restante 33 por ciento respondio6 alvel. Estos resultados reflejan
que la totalidad de los expertos, es decir el 180qgento consideran que la
Gestion del Conocimiento para la Agencias de VigjéRurismo es una nueva

herramienta; que ademas ofrece la mejora en sidigest

211



CAPITULO VII

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

7.1 Conclusiones

Para el disefio de un modelo de GestionCadelocimiento como ventaja
competitiva para las Agencias de Viajes y Turisnmol@ nueva cadena de
distribucion turistica. Caso de Estudio: Venezyeaa.tuvo que cumplir con una
serie de acciones con la finalidad de establesdndaes que permitieron lograr el
objetivo general de la investigacion. En tal semtge trabajo en funcion de seis
objetivos especificos y se buscaron las herransetetarico- bibliograficas que
ayudaron a su desarrollo, por lo tanto se condiogiguiente:

» La gran mayoria de las Agencias de Viajes en Xarla, son empresas de tipo
Viajes y Turismo (VT), dado que el Reglamento vigemasta la fecha facilita la
instalacion de las mismas, permitiéndoles desarrolha gama muy amplia de
funciones en el ramo del turismo.

» Las Agencias de Viajes en la actualidad estamsi@resionadas a darle un giro
a sus actividades tradicionales, debido a la irragon de nuevos actores en la
distribucion turistica. Presidn necesaria si seaasantenerse en esta cadena, ya
gue sus actividades pasarian de acciones rutinaraaxiones con talento; para
esto demandaran personas ingeniosas y talentosas.

» Estas empresas constituyen un punto privilegem@l mundo del turismo, ya
que representan un particular acercamiento delriascan el producto turistico,
ademds, las agencias se sitlan entre la motivacidecision final, entre el
producto y el destino, su papel de intermediagiontermina en la relacién
boleto-pasajero, sino que va mas alla. Ademasstatli® arroj6 como resultado
que el sector es estable en
cuanto a la antigiedad de los negocios, donde leniaatienen mas de quince

afios en el mercado.
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» El modelo de agencia en el pais es comisiorss@n la investigacion realizada
un alto porcentaje de agencias, practicamentaaddidad de las mismas depende
de la comision pagada por las lineas aéreas, yawgpencipal producto son los
boletos y no se han preocupado por moverse efewtivie en otros nichos.

* A pesar de la opinibn de algunos expesgtosl sector de que el mercado se
va a reducir para las agencias de viajes, para,asuna oportunidad que no se
debe pasar por alto; estas organizaciones debetargeadel papel tradicional que
desempeiaron hasta ahora y si se mantienen adaptdas nuevas tecnologias,
llegan a comprenden las necesidades de sus cligntedrecen todo su
conocimiento como valor agregado, seran siempréntemmediario aliado a la
hora de viajar. Segun los resultados de la imyesbtn de campo, las AAVV
estan conscientes de la necesidad del cambio d@rgesm sus negocios y de
buscar alternativas nuevas para dejar atras sui g@gemisionistas.

* En cuanto a los GDS, Sabre es el GDS lider @ais| con un alto porcentaje de
preferencia entre las agencias de viajes. En deastas GDS brindan mayor
alcance y participacion de mercado y facilitandatghn de las ventas complejas;
ademas, que brindan la oportunidad de mejorasreagtien la productividad.

* En relacion a las alianzas y grupos de gestiarg pn gran niumero de agencias
es una estrategia comercial para captar clientmmgideran que en la unién esta
la fuerza, ya que constituye una buena alterng@ra competir con las grandes
redes. El objetivo principal de estos grupos esessmtar a las agencias
independientes en las negociaciones de las condiioccomerciales mas
ventajosas posibles con los proveedores.

» Es importante resaltar, que para los expertgserénecer a un grupo de gestion
genera un efecto positivo entre los clientes emémen corporativa de la agencia,
ven que su agencia de confianza forma parte dgnamared. Por ello, los grupos
de gestion constituyen sin lugar a dudas una dédasmmientas eficaces para
mantener y aumentar la competitividad de las agende viajes minoristas
independientes. Ademas son estrategias de orgamizde acuerdo al modelo
propuesto. 196
* Las Agencias de Viajes y Turismo Venezolanas dempon actividades

en la operacion del negocio; y que a su vez soategtas recomendadas
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se aplica un modelo de Gestién del Conocimientoccto es el servicio post
venta.

 Este tipo de empresas practicamente en su tadakdtan conscientes que los
precios no son precisamente el factor clave pamapetr por lo que pueden
reforzar sus acciones o0 replantear las mismaa gpeaguir compitiendo por
calidad de servicio

y mas importante aun por valor agregado a la herarelstar el mismo.

 El conocimiento, definitivamente, es la princifa¢nte de generacién de valor
en las organizaciones, tal es el caso de las Agerd® Viajes y Turismo en
Venezuela, y ademas constituye una nueva oporiimidanercado. Igualmente,
es una herramienta que ofrece de manera eficazdtog de toda aquella
informacion y experiencias que se desprenden deplosesos diarios y que
permite ponerlo al servicio del personal y de lentes de las agencias.

* El modelo de Gestion del Conocimiento disefladcestie estudio permite, a
través de la interaccion de elementos como: laugylta Gestion de Personas, los
Sistemas de Informacion y la Estructura, la conexiibecta con los ejecutores de
tareas que a lo largo de la organizacion le darcgdi a ciertas areas susceptibles
a mejoras, sacando el mayor provecho de los rezurgangibles con que
cuentan. Ademas, el modelo trae como beneficioadiecuada utilizacion del
conocimiento necesario en el momento preciso, ekrahde tiempo en la
busqueda de soluciones, la reutilizacion y aproseddnto del conocimiento de
los empleados, la identificacibn de personas eaperasi como la toma de
decisiones correctas que conlleven a incrementafidacia y la calidad de sus
servicios.

* El modelo de Gestion del Conocimiento disefiadeeste estudio hace a las
personas involucradas mas concientes de su iniégraa los procesos de la
empresa, lo cual trae como consecuencia una ing@itanayor con su entorno y
desarrollo; ademas de que las personas evolucipeananentemente, lo cual
envuelve desarrollo y calidad en los resultados.

» Los nuevos retos del turismo estan emergiendogean fuerza en la Era del
Conocimiento. En especial las Agencias de ViajeRugismo deben prepararse
para afrontar con garantias los nuevos desafiose@peoponen; por ello a través

de las estrategias de gestion del conocimientofiadses, se obtiene como
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corolario un cambio que se extiende positivamentéo dargo de toda la

organizacion, potenciando asi la creacion de vantaympetitivas.

* Finalmente, es importante concluir que para abteesultados diferenciadores
en las Agencias de Viajes y Turismo Venezolanaguiade total importancia

propiciar el desarrollo de una cultura basada ero@miento que soporte los
principios de la gestion del conocimiento. De mogee hoy atesorar el

conocimiento ya no constituye un factor determidar éxito de las empresas
turisticas, es importante enfocar esfuerzos pardatar relaciones de confianza
y de intercambio de experiencias intercorporativdraorganizacional y de

conectividad con la sociedad, con el propdsitordesftormarlas y hacerlas mas
competitivas en la cadena de comercializacion,etrdg beneficios a este

importante sector empresarial del pais.

7.2 Recomendaciones

Las recomendaciones de esta investigacion se paesantraves de unos
lineamientos estratégicos dirigidos a acciones retas que contribuyen a la
aplicacién del modelo de Gestion del Conocimientiante una aproximacion
tedrica, adaptado a las Agencias de Viajes y Turisfenezolanas, las cuales se

presentan a continuacion:

Orientadas hacia la organizacion: Estrategias y Pepnas

* Se recomienda a los agentes de viajes establewerrelacion de estrecha
armonia personal con los clientes, ya que vendgsvimplica conocer bien a los
viajeros, se debe transmitir que el agente seeisdieen ellos, logrando con esto la
fidelizacién de los mismos.

* Producto de la marcada tendencia de cambio ernteExmediacion, se
recomienda a las Agencias de Viajes y Turismo prapla transformacion de sus
estructuras operativas.

» Pasar de una perspectiva fundada en la transagceida basada en desarrollar la

lealtad de cliente.
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« Como estrategias basadas en el conocimientoagelacia debe conocer cuél es
su prototipo de consumidor, a fin de poder ofrepeyductos acorde a sus
necesidades.

» Se debe decidir cual sera el factor diferenciat#ocada agencia y hacer de este

factor el norte de cada empresa.

Orientadas hacia los Procesos:

 Destacar la importancia del concepto de fidel@@apara las Agencias de Viajes
en toda la organizacion, para asi lograr que liestels piensen en la agencia a la
hora de requerir un servicio de viajes. Se recodaienn plan de fidelizacion
destacandose entre las actividades y aprovechasdadilitadores tecnoldgicos:
el envio de correos periédicamente informando radteras de viajes, efectuar
visitas de mantenimiento si son clientes corpooaticontar con un adecuado plan
de manejo de reclamos, ante todo asesoramienttact&sno es solo mostrar al

cliente folletos es preciso, aportar sugerencibeyrativas.

Orientadas hacia los aspectos Tecnoldgicos:

» Disponer de los facilitadores tecnolégicos parant®ner una comunicacion
eficiente con los clientes.

* Los cambios en la tecnologia obligan a teneuadizido al personal que
cumplen sus tareas por intermedio de la misma;ngai@cepten y se preparen
para afrontar el desafio que impone el mercadoabaleberan mantenerse

actualizados.
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Valencia, 16 de julio de 2009.

Estimado Sefior:

En el marco de los Estudios Doctorales en Ciengdsinistrativas de la
Universidad del Sur — Tuxtla Gutiérrez Estado deads - México, se esta
realizando una investigacion tituladaa Gestion del Conocimiento como
Ventaja Competitiva para las Agencia de Viajes y Tasmo en la Nueva
Cadena de Distribucion Turistica. Caso Estudio: Veezuela, por lo que se
hace necesario para su desarrollo contar con lasdopide expertos del sector

Turismo.

Le aseguramos que la informacion que Usted sutreniendra un caracter
cientifico y sera utilizada exclusivamente para fioes antes expuestos. Su
opinion es de gran importancia para este estudip/@que se le agradece la

mayor objetividad.

En la espera de que podré contar con su colaBorague agradezco de

antemano, aprovecho esta oportunidad para saludasieatentamente.

Msc. Zuleyma Loggiodice Lattuf

ENTREVISTA

1. ¢ Cuales son las oportunidades que deben apesvashAgencias de Viajes en

Venezuela?
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2. ¢Considera que el sector de Agencias de Viajesepta Resistencia al

Cambio?

3. ¢ Existe Cultura de Servicio dentro de las Agende Viajes?

4. ¢ Cree Usted que el personal que labora en tr e Agencias de Viajes se

encuentra capacitado para el manejo de las Hemégasid ecnoldgicas?

5. ¢Considera gque la nueva Alianza en Grupos dedBgxdria ser beneficioso

para las Agencias de Viajes?
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6. ¢ Cudles son las amenazas a las que se debentanfas Agencias de Viajes

en Venezuela?

7. ¢Considera que las Agencias de Viajes manejansamtido solido de

Orientacion al Servicio?

8. ¢ Qué opina Usted sobre la aparicion de nuevadesade distribucion?

9. ¢Usted considera que el cobro de los FEE poe parlas Agencias de Viajes
son suficientes para mantenerse? ¢Qué propondté demo alternativa de

ingreso?

10. ¢Qué acciones pudieran implementar los Ageatge¥iajes para Agregarle
Valor a su Gestion de Servicios?
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11. ¢En qué area considera Usted que se debe gregpaCapital Humano del

sector?

12. ¢ Considera importante la incorporacion de lstiG® del Conocimiento para

las Agencias de Viajes?
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MODELO DEL CUESTIONARIO

Estimado Sefior:

En el marco de los Estudios Doctorales e&mdlas Administrativas de la
Universidad del Sur — Tuxtla Gutiérrez Estado dea@ds - México, se esta
realizando una investigacion tituladaa Gestion del Conocimiento como
Ventaja Competitiva para las Agencia de Viajes y Tausmo en la Nueva
Cadena de Distribucion Turistica. Caso Estudio: Veazuela, por lo que se

hace necesario para su desarrollo contar con sidapi

Le aseguramos que la informacion que Usted sutreniendra un caracter
cientifico y sera utilizada exclusivamente para fioes antes expuestos. Su
opinion es de gran importancia para este estudin/@que se le agradece la
mayor objetividad. El cuestionario consta de 3gmrEn la parte I, se consultan
datos generales de la empresa. En la 1l y lll pdelecuestionario, se presentan
una serie de proposiciones con cinco (5) alterastde respuesta, debe marcar la
opcion que Usted considere mas adecuada.

Ejemplo:

ITEMS RESPUESTA

El éxito de su agencia se dd Muyde De En Muy en
Acuerdo acuerdo| Neutral | Desacuerdo Desacuerdo

en gran parte a la fidelizaci

de los clientes
v

Gracias por su Colaboracion...

| PARTE. DATOS GENERALES DE LA EMPRESA
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1. Tipo de agencia de viajes:
a) Viajes y Turismo (VT) b) Mayoristde Turismo (MT)

c) Mixta

2. Capital Social de la Empresa:
a) 2000 Unidades Tributarias ___ b) Mas dg020T __ c) Menos 2000 UT

3. Antigiedad en el sector:
a) Menos de 5 afios b) Entre 5y 18 ailo

c) Entre 10y 15 aflos d) Mas de 15afios

4. Principal segmento de mercado que atiende:
a) Vacaciones b) Viajes de Negocios____  dptro

(especifique)

5. Producto més vendido en su agencia:
a) Boletos b) Paquetes L c) Hospedaje

d) Cruceros e) Alquiler de autos f) Otros (especifique)

6. La Agencia dispone del sistema de reservacion:
a) Sabre b) Galileo c) Amadeus

d) Ninguno e) Combinaciospcifique)

7. Su agencia de viajes pertenece a:

a) BSP doméstico b) IATA c) Es agencia satélite

8. A cual de los siguientes grupos de gestiérepede:

a) Over b) Centuria C)ffar&lobal d) Ninguno
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Il PARTE. GESTION EMPRESARIAL

item

Afirmaciones

Muy de
Acuerdo

De
Acuerdo

Neutral

En

Muy en

Desacuerdo| Desacuerdo

Usted como Gerente considera que:

9.

El conocer los gustos y preferenc
del cliente y la especializacion
servicios y destinos, le ha permiti
mantenerse en la distribucig
turistica

10.

La oferta personalizada adaptad
las necesidades de sus clientes
asesoramiento  continuo y
atencion post-venta, han sido cla
en la gestion de su negocio

11.

El ofrecer precios competitivos
sido la razén por la cual compr
los clientes en la agencia

12.

La disponibilidad y dominio d
herramientas  tecnoldgicas
facilitado su gestion de atencion
cliente

13.

La formacion continua del persor
gque labora en la agencia,
determinante para la prestacion
un buen servicio

14.

La profesionalizacion del persor
gue labora en la agencia, es garal
de un servicio de calidad

15.

Las alianzas estratégicas le |
permitido mejorar la gestion d
negocio

Il PARTE. GESTION DEL CONOCIMIENTO

item

Afirmaciones Muy de
Acuerdo

De
Acuerdo

Neutral

En
Desacuerdo

Muy en
Desacuerdo
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Usted como Gerente considera que:

16. | La incorporacion d
Internet 'y el Comercig
Electrénico, forman parte d
sus estrategias de gestion

17. | Ha mejoradg
significativamente E
eficiencia del negocio,
través de las reuniones
trabajo con el personal qt
labora en la agencia pad
compartir ideas y
conocimientos

18. | La clave del éxito de <
negocio es producto en gr
parte del trabajo en equip
la visibn compartiday la
creatividad

19. | En general, la cultura de
organizacion  valora €
intercambio de informacio
con los proveedores
clientes

20. | Para que la organizaci
aprenda es necesario
desarrollo de la creativida
por parte de sus empleado

21. | La Gestion de
Conocimiento es reconoc
explicitamente  que €
aprendizaje es un proce
gue debe ser gestionado
los lideres de |3
organizacion

22. | Para la Agencia €
importante la transmisio
del conocimiento de u
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empleado a otro

23.

Es relevante brindarle
personal la oportunidad ¢
capacitarse constantemer
para el enriquecimiento ¢
Sus conocimientos

24.

La organizacion  del
propiciar Cursos Q
especializaciones para
personal en el area (
trabajo en la cual s
desempeiia

25.

El proceso de socializaciq
en las Agencias de Viajes
Turismo le afiadg
conocimientos novedosos
su personal

26.

Existe consistencia entre
visién de su Agencia y s
desemperio actual

27.

Es importante motivar a s
empleados hacia el alcan
de metas Yy objetivo
organizacionales

28.

La capacidad de
organizacion para aprend
se debe traducir en
posibilidad de evoluciong
permanentemente
(flexibilidad)

29.

Se debe practicar
comunicaciéon a través
diversos mecanismos, tal
como: reuniones, informe
programas de formacio
creacion de equipo

multidisciplinarios
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30.

Siempre esta en la busqug
de nuevos modelos ¢
Gestion para incorporarlg

al negocio
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CONFIABILIDAD DEL INSTRUMENTO

COEFICIENTE ALFA CRONBACH
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cololololo|lo|lo|lo|lo |k [k |k |k |k |k |k |k |~ |~ [~ ES
colololo|lo|lo|lo|lo|lo|o|jo|o|o|o|o |~ |k |~ |~ |~ @&

PR NN DNNDDNDNDDND OO 0 © O

N
o
RO (O [O [O |O |O |0 |0 |0 |0 |0 |0 (O (F (kP |k |k |k |k |k

Nllo ocjo|lojlo|lojlo|lo|lojo|o|o|o |k |k |k |~ |k |~ |~ =
Nllo ocjo|lojlo|lojlojlo|lojlo|ojo|o |+ |~ |k |+ |F |- |~ BN
o olo|lojlo|lojlo|lo|o |k |k |k |k |k |k |k~ |k~ |~ ES
~ G G N G G G G G RN ©

PROMEDIO 0,3 09 | 04 0,4 0,2 0,2 0,2 0,4 0,6 0,2 3,77

DESVIACION 0,5 0,3 | 05 0,5 0,4 0,4 0,4 0,5 0,5 0,4

VARIANZA 02 | 01 0,2 0,2 0,1 0,2 0,2 0,2 0,2 0,2
SUMATORIA DE LAS VARIANZAS DE LOS ITEMS 2,0

] RESUMEN DE RESULTADOS
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5 | MUY DE ACUERDO 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
4 | DE ACUERDO 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
3 | NEUTRAL 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
2 | EN DESACUERDO 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
1 | MUY EN DESACUERDO 9 27 | 11 11 5 7 7 11 | 18 7

Interpretacion del Coeficiente de Confiabilidad
Rangos Coeficiente Alfa
N Z S Muy Alta 0,81 a 1,00
—_ Alta 0,61 a 0,80
a= — 0,88 Moderada 0,41 a 0,60
N ]_ ST Baja 0,21a0,40
otal Muy Baja 0,01 a0,20
TOTALITEMS = 20
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