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1. RESUMEN

El presente trabajo tiene por objetivo evaluar y mejorar la calidad del servicio
ofrecido a los clientes internos y externos de la Operadora de Turismo Geo Reisen
de la ciudad de Quito, a través de una investigacion interna, con el fin de
identificar las fortalezas y debilidades del servicio de la empresa, proponiendo
disefiar un plan estratégico enfocado en los dos tipos de clientes internos y

externos con el fin de disminuir el nivel de insatisfaccion de los mismaos.

Por lo antes mencionado el Plan Estratégico serd de mucha importancia puesto
que las empresas de hoy en dia necesitan dar a conocer sus productos o servicios
al mercado por medios masivos, convencionales y digitales. Geo Reisen por ser
una empresa Turistica esta en un mercado muy competitivo por lo que debe
marcar la diferencia en la prestacion de servicios de calidad y obteniendo la

satisfaccion plena de los clientes de los diferentes mercados.
Es muy importante mantener la satisfaccion plena de cliente interno en cada uno
de sus areas para que de esta forma se enfoguen en brindar un servicio de calidad

y hacer de cada servicio ofertado una experiencia de vida en cada cliente.

Palabras claves: Motivacion, capacitacion, Ventas, Clientes, Medios de

Comunicacion, Atencion al cliente, experiencias de vida.
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SUMMARY

The main function of this investigation is evaluating and improving the quality of service
to internal and external customers of the Geo Reisen Tour Operator in Quito city, through
an internal investigation to identify the strengths and weaknesses service company. We
are proposing to design a strategic plan focused on two types of internal and external

customers in order to decrease the level of dissatisfaction with them.

By foregoing the Strategic Plan will be important because companies today need to
publicize their products or services to the mass market, conventional and digital media.
Geo Reisen is a tourist company in a very competitive market, so it should make a
difference in providing quality services and to get full customers’ satisfaction from

different markets.

It is very important to maintain this level of customers’ satisfaction in each of their areas
thus focusing in providing quality service and making each service offered a lifetime

experience for each customer.

Keywords: Motivation, Training, Sales, Customers, Media, Customer service, life

experience. CENTRO DE IDICMAS
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2. INTRODUCCION

Segun la Organizacion Mundial del Turismo, en los ultimos afios el turismo se ha
convertido en una actividad econdmica sorprendentemente fuerte y resistente,
con una gran capacidad para contribuir a la recuperacién econémica, puesto que

genera miles de millones de dolares y por ende puestos de trabajo.

Geo Reisen es una empresa potencialmente competitiva en el medio turistico con
su variedad de servicios, innovadores, personalizados y de acuerdo al perfil de
cada cliente. Si bien es cierto cada empresa tiene su objetivo en ser lider en su
ambito y la mejor en el mercado generando una competencia desleal tratando de

captar los potenciales clientes ofreciendo cantidad dejando de lado la calidad.

Con la finalidad de brindar al cliente los servicios de calidad y generar
experiencias de vida por lo tanto, el presente trabajo de investigacion es la
elaboracion Plan estratégico que permita mejorar la calidad de servicio en la
Operadora de Turismo Geo Reisen, para lograr resultados eficientes y efectivos
cumpliendo con la promesa de venta realizada al cliente, de esta forma se
lograra consolidar a Geo Reisen como una empresa reconocido en el mercado

por la calidad que ofrece en cada uno de sus servicios.

El objetivo de la presente investigacion es Elaborar un Plan Estratégico para
mejorar la calidad del servicio de la Operadora de Turismo Geo Reisen de la
ciudad de Quito, provincia de Pichincha, mediante la fundamentacion tedrica,
realizando un diagnostico situacional y finalmente elaborando una propuesta que
permita mejorar la calidad. El informe de la investigacién estd estructurado en

varios capitulos.

En el item nUmero tres se encuentra la fundamentacion tedrica basados en
conceptos de varios autores referente a las variables de la investigacion,

planificacion y calidad.



En el siguiente punto tenemos la metodologia en el cual se analiza el tipo de
estudio que se realizd, las técnicas e instrumentos utilizados para obtener la
informacidn, la poblacién y la muestra con la que se trabajé en las encuestas, la
Operacionalizacién de las variables, procedimientos y analisis de la informacion

que se obtuvo.

El item nUmero cinco hace referencia a los resultados alcanzados durante la
investigacion, se desarrolld los objetivos especificos, se realizo el diagnostico
situacional a través del andlisis FODA, el analisis de resultados de las encuestas

aplicadas.

El item numero seis esta la discusion de toda la investigacion en la que se
exponen el resultado, en el item siete se realizd las conclusiones 'y

recomendaciones de la investigacion.

En el ocho item se presenta la propuesta en donde se desarrolla el Plan
Estratégico para mejorar la calidad de servicios de la Operadora de Turismo de la
ciudad de Quito, provincia de Pichincha, determinando la mision, vision, plantear
y desarrollar los objetivos estratégicos. En el item nueve mostraremos la
bibliografia de los autores que se tomd los conceptos y metodologia para esta
investigacion. Finalmente en el item diez se citan los anexos como son las

encuestas, cuestionarios, fichas de evaluacion, fotografias.



3. FUNDAMENTACION TEORICA

3.1. Planificacién

Planificar no es adivinar el futuro, es tomar un conjunto de decisiones que
llevadas a la practica a través de la accidén, nos permitan acercarnos a un
determinado estado futuro deseable. En otras palabras, planificar es determinar
con alguna probabilidad donde vamos a estar en el futuro, en funcion de las

decisiones que tomemos hoy.

Planificar, en consecuencia, consiste en:
e Decidir el futuro que se quiere alcanzar
e Decidir las acciones y el camino que recorreremos para llegar a este

futuro.

Desde otro punto de vista, la planificacion es fundamentalmente “prediccion”,

para disminuir el riesgo y la incertidumbre del futuro. (Lerdon, 2008).

a. Elementos de la planificacion

e La planificacion es una metodologia para la toma de decisiones.

e La planificacion intenta optimizar el logro de objetivos.

e La planificacion trata de ser coherente a través de los objetivos con la
disponibilidad de recursos y necesidades.

e La planificacion es reflexion del presente para convertir en reflexion del
futuro.

e La planificacion es un proceso social. (Salazar, 2014).

b. Caracteristicas de la planificcion

e Ambiciosos, por cuanto tiene vocacion de incidir en todos los factores de
competitiviidad.
e Abierto en el campo, para dar respuesta permanete a cualquir tipo de

incidencias.



e Participativo, porque se pretende que intervengan cuantos agentes,
institucional y colectivos estan implicados de una u otra forma con el sector de
la construccion.

e Eminentemnete practico, establece objetivos concretos y marca medios Yy

plazos. (Salazar, 2014).

3.2. Estrategia

La estrategia comprende el propdsito general de una organizacion, en términos de
objetivos de largo plazo, programas de accién y prioridades en la asignacion de
recursos (personas, dineros esfuerzos, etc.). En este sentido, se convierte en un
marco conceptual fundamental que le permite a una institucion permanecer en el

tiempo y adaptarse a un medio altamente cambiante. (Lerdon, 2008).

3.3. Planificacion Estratégica

La Planificacion Estratégica, es una herramienta de gestion que permite apoyar la
toma de decisiones de las organizaciones en torno al quehacer actual y al camino
que deben recorrer en el futuro para adecuarse a los cambios y a las demandas que
les impone el entorno y lograr la mayor eficiencia, eficacia, calidad en los bienes

y servicios que se proveen. (Armijo, 2011).

La planificacion es un procedimiento formalizado que tiene por objetivo producir
un resultado articulado bajo la forma de un sistema integrado de decisiones.
(Bryson, 2000).

3.4. Fases de la Planificacion Estratégica

En todo proceso de planificacién estratégica es posible identificar tres grandes

fases o etapas, las que estdn permanentemente retroalimentandose.

1. Formulacion del plan estratégico

2. Planes o programas de accién



3. Evaluacion y seguimiento

3.5. Formulacion del Plan Estratégico

Esta es la etapa inicial del proceso en que se define la mision y los valores de la
institucion, junto con las grandes directrices o politicas generales, los objetivos y
las metas a lograr. Esta etapa culmina con la elaboracién de un documento oficial
que incluye los planes de accion que se llevaran a cabo en el periodo que

involucra la planificacion. (Armijo, 2011)

3.6. Planes o Programas de Accion

Corresponde definir los proyectos con sus objetivos y metas, plazos y recursos
involucrados (humanos y materiales), y asignar responsabilidades asi como los
recursos para la realizacion de los mismos. Corresponde también en esta fase,
definir los indicadores de desempefio que permitiran evaluar el desarrollo del plan

en el tiempo. (Armijo, 2011)

3.7. Evaluacion y Seguimiento

Esta etapa esta asociada a la implementacion de herramientas de gestién que
permitan ir evaluando el desarrollo de los proyectos de un plan estratégico, en
términos del cumplimiento de hitos asi como del logro de los objetivos que
justificaron su realizacion. El objetivo de hacer seguimiento a los proyectos de un
plan estratégico radica en que estos procedimientos aportaran con informacién
que sefialara qué tan bien se estan alcanzando las metas sefialadas en la etapa de
formulacion del proceso y como se pueden corregir acciones frente a dificultades

0 desviaciones que aparezcan en el camino. (Armijo, 2011).
3.8. Servicio al Cliente
La definicion de cliente estd ampliamente definida por cuantiosos autores en un

sinnumero de fuentes bibliograficas, muchas de las cuales coinciden en afirmar

que:



a. El cliente es la razon de todo negocio, sin el cliente no es posible el
desarrollo de ninguna empresa dedicada al mercadeo se productos y
Servicios.

b. El cliente siempre tiene la razon, por esta razon la mision y vision de la
empresa siempre deberan estar orientadas a satisfacer las necesidades de
nuestros clientes.

c. La permanencia de la empresa en el mercado depende de sus clientes. En
ningn momento los clientes dependen de la empresa.

d. El cliente es la persona que comprar el producto o servicio, en

consecuencia es el sujeto mas importante del negocio.

En este orden de ideas se afirma que las empresas dependen de los productos o
servicios que ofrezcan a sus clientes. Dentro de la perspectiva del servicio al
cliente es preciso que la organizacion conozca, analice e implemente todos
aquellos aspectos relacionados con los elementos del servicios al cliente (antes,
durante y después de la venta), fin de lograr la lealtad de sus clientes, asi como en

la permanencia en los mercados altamente competitivos. (Jimenez, 2008).

3.9. Elementos del Servicio al Cliente

Todo el servicio que rodea un producto o servicio orientado a satisfacer las
necesidades de los clientes, constituyéndose en un valor agregado para el cliente.
Los conceptos anteriores sugieren que las empresas deben identificar de las
necesidades de los clientes asi como el desarrollo integral de sus servicios para
darle solucion a esas necesidades. En este orden de ideas el servicio al cliente
abarca diversas actividades que tienen lugar antes, durante y después de la venta.
(Jimenez, 2008)

3.10. Fidelizacion del Cliente

Un adecuado servicio al cliente es fundamental para conseguir la fidelidad con la
empresa por ello y tomando en cuente que es mas costoso para la empresa captar

nuevos clientes que lograr la fidelidad de los clientes existentes, es tarea



fundamental para toda organizacion desarrollar estrategias orientadas al
mejoramiento de sus servicios actuales, junto con la captacion de clientes
potenciales. Segun un estudio realizado sobre la fidelizacion de los clientes es
considerado desde dos perspectivas: la fidelidad como comportamiento y la

lealtad como actitud.

De conformidad con el primer consideran el que el concepto de fidelizacion
recoge el favorable comportamiento repetitivo de compra que tienen las personas
u organizaciones hacia todos o la mayoria de productos o servicios de una
empresa “fidelidad global”, o hacia un determinado producto o servicio en

particular de la misma “fidelidad especifica”. (Ortega y Recio, 2008)

Respecto al segundo enfoque sostiene que las relaciones leales se caracterizan por
el compromiso. Considera la fidelidad como algo méas que una larga relacién de
un cliente con una determinada empresa o las visitas frecuentes de un cliente a un
establecimiento. (Day, 2010)

La fidelidad de los clientes supone la existencia previa de una actitud positiva
hacia el producto o servicio de la empresa seguida de un comportamiento
favorable de compra hacia el mismo. Esta predisposicion favorable de los clientes
se logra a través de un proceso de evaluacién interna que involucra tanto el
atractivo que representa los productos o servicios de la empresa, como el interés

que la propia empresa despierta entre los clientes. (Cisneros y Molina, 2008)
3.11. Cliente y su Motivacion

En décadas pasadas el mercado era mas previsible y entendible, hoy en dia la
situacion ha cambiado ya que la oferta de servicios y la saturacion del mercado
obligan a las empresas a brindar un mejor servicio con el fin de mantener lealtad
de los clientes. EIl cliente es la persona méas importante de un negocio, él no
depende de la empresa, sino que esta depende de él, es el propdsito y la parte mas
importante del trabajo, es merecedor del trato cordial y atento que se le pueda
brindar. (Ortega y Recio, 2008)



3.12. Cliente Interno

Es el elemento dentro d una empresa, que toma el resultado o producto de un
proceso como recursos para realizar su propio proceso. Después entregara su
resultado a otro trabajador de la empresa para continuar con el proceso hasta
acabarlo y ponerlo a ventas y lo adquiera el cliente externo. Por lo que cada
trabajador el cliente y a su vez proveedor dentro de la empresa. (Joseph, 2005).

3.13. Importancia del cliente Interno

El cliente interno no necesariamente puede comparar los productos o servicios
ofrecidos por su empleador, la relacion con el cliente interno también juega un
papel clave en el éxito de la empresa. En el ejemplo de ventas el vendedor que no
funcione bien con el servicio al cliente puede tener mayor dificultad para realizar
pedidos u obtener respuestas a las preguntas de sus clientes externos. (Joseph,
2005).

3.14 Cliente Externo

El cliente externo es todo consumidor o empresa con potencial para contratar tus
productos los servicios. En esta categoria también se engloban otros publicos
como por ejemplo los medios de comunicacion, las administraciones pablicas, las

organizaciones del sector. (Joseph, 2005).
3.15. Importancia del Cliente externo

Los clientes externos son esenciales para el éxito de cualquier negocio, ya que
proporcion el flujo de ingresos a través de sus compras que la empresa necesita
para sobrevivir. Los clientes satisfechos suelen hacer compras repetidas, asi como

referir a la organizacion a otras personas que conocen. (Joseph, 2005)
3.16. Proveedores de servicios Turisticos

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

de Organica de Turismo como:



Personas que realicen actividades turisticas en el pais (Alojamiento,
guianza, transporte, esparcimiento).

Personas que se dedique a la organizacion, promocién y comercializacion
de las actividades turisticas

Profesionales de turismo y personas juridicas que se dediquen a la
prestacion de servicios turisticos

Personas que presten servicios gastronomicos. (Aragon, 2008)

3.17. Principales Proveedores de Servicios Turisticos

Guia de Turismo: Se considera guia de turismo a la persona natural que
presta sus servicios profesionales en el &rea de guianza, cuyas funciones
hacia el turista o pasajero es orientarlo, conducirlo, instruirlo y asistirlo

durante | ejecucion del servicios contratado. (Fletcher, 2007).

Establecimiento de Alojamiento: Es el conjunto de bienes destinados por
la persona natural o juridica a prestar el servicio de alojamiento no
permanente inferior a 30 dias con o sin alimentacion, servicios basicos y
complementarios. Dentro de los principales establecimiento de
alojamiento tenemos los hoteles, hostales, hosteria, albergues turisticos.
(Fletcher, 2007).

Establecimientos de Alimentacion: Son establecimientos de cuya
actividad econdmica exclusiva consiste en venta de servicios de
alimentacion, bebidas alcohdlicas y no alcohdlicas para su consumo dentro
de establecimiento como por ejemplo: Restaurantes, cafeterias, bares.
(Fletcher, 2007).

Servicios de Transporte Turistico: EI transporte es un factor
determinante del producto turistico ya que representa el medio de llagar al

destino, es un medio importante para el desplazamiento dentro de los



destinos visitados y en un numero reducido de casos la propia atraccion o
actividad turistica. (Fletcher, 2007)

3.18. Deberes y Derechos de los prestadores de Servicios

e Promocionar institucionalmente el turismo

e Prestar el servicio turistico conforme a las condiciones ofrecidas de
calidad eficiencia e higiene

e Cumplir con las normas técnicas y control de calidad establecidas

e Coadyuvar al Ministerio de Turismo en el fomento de la calidad y control
de las actividades turisticas.

e Promover las manifestaciones culturales, folcldricas del pais.

e Cumplir con lo ofrecido y ofertado al cliente. (Aragon, 2008)
3.19. Recurso Humano

Es el recurso mas importante para el funcionamiento de cualquier organizacién. Si
el elemento humano esta dispuesto a proporcionar su esfuerzo la organizacion

marchara, de lo contrario se detendra.

El ser humano es social por naturaleza, es inherente su tendencia a organizarse y
cooperar en relaciones interdependientes, su capacidad humana lo ha llevado a
crear organizaciones sociales para el logro de sus propositos, siendo el desarrollo
de estas organizaciones y la administracion efectiva uno de sus logros mas

grandes que haya podido alcanzar. (Gomez, 2009).

Calidad del Recurso Humano: Siguiendo el perfil general que debe cumplir un

individuo tales como:

o Habilidades: hace referencias a las capacidades y las potencialidades que
tienen las personas para procesar informacion y obtener resultados o
productos especificos con dicha informacion.

e Capacidad para aprender: habilidad para adquirir y asimilar nuevos

conocimientos y destrezas y utilizarles en la practica laboral

10



e Creatividad e innovacion: habilidad para presentar recursos, ideas y
métodos novedosos y concretarlos en acciones.

e Trabajo en equipo: Es la capacidad de trabajar con otros para conseguir
metas comunes.

e Vision de Futuro: capacidad de visualizar las tendencias del medio con
una actitud positiva y optimista, orientar su conducta a la consecucion de
metas. (Gomez, 2009)

3.20. Calidad

La calidad total es una de las principales tendencias que adoptan las
organizaciones modernas, se caracteriza por ser un sistema efectivo que integra
esfuerzos de todos los grupos de una empresa para definir, desarrollar, mantener y
mejorar la calidad con objeto de poder definir, disefar, fabricar e instalar un
producto o servicio con el costo mas econdémico posible, dando satisfaccién total

al cliente. (Peresson, 2007).

Se entiende por calidad una filosofia, cuya direccion debe ir orientada a la
satisfaccion permanente de las expectativas y necesidades del cliente, que busca
integrar a todo el personal en un proceso de mejoramiento permanente. (Law,
2010).

La calidad tiene varias caracteristicas a saber, basa su fortaleza en la capacitacion,
entrenamiento, compromiso, participacion del recurso humano, con el fin de
integrar esfuerzos, de promover el trabajo en grupo la cooperacion y el

reconocimiento del buen desempefio.

a. La calidad se centra mas en los procesos que en los resultados, estos
procesos deben ser estandarizados, ejecutados y permanentemente
mejorados.

b. Desarrolla un genuino interés de los clientes internos hacia un

comportamiento productivo y un trabajo realizado con excelencia.
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La calidad representa el grado de armonia entre expectativa y realidad, o la
correspondencia de lo que se desea con lo que se consigue y la expectativa versus
la necesidad. La calidad es invisible cuando es buena e imposible de no observar

cuando es mala. (Law, 2010).

Una vez mencionados estos datos se puede contar con una buena calidad en el
servicio al cliente es recomendable planear objetivos y a continuacion se

mencionan los méas importantes:

a. Satisfacer una necesidad real
b. Agregar el maximo valor a lo que se compra

c. Desarrollar a su personal

3.21. Importancia del Recurso Humano

La importancia de los Recursos Humanos en las empresas se encuentra en su
habilidad para responder con voluntad oportuna y favorable a los objetivos, las
oportunidades y esfuerzos por obtener la satisfaccion buscada por la
empresa. La empresa requiere gente adecuada y bien preparada,
combinando actitudes conocimientos y habilidades esto se reflejara directamente

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

Todas Las organizaciones estan integradas por personas, estas son quienes llevan
a cabo los avances, los logros y los errores de la entidad. Por eso
podemos afirmar que constituyen el recurso mas importante ademas que este
recurso puede mantenerse en constante perfeccién, la acumulacion de experiencia
es vital en la futura toma de decisiones no implicitas en la empresa, pero que

tienen una directa relacion con los resultados esperados de una organizacion.
Una empresa estd compuesta de seres humanos que se unen para beneficio en

comun, y la empresa se crea 0 se destruye por la calidad de su personal, es

a través de los recursos humanos que todos los demas recursos se pueden explotar
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con la mayor efectividad gracias a las decisiones de personal realmente
comprometido con los valores de la sociedad y de la empresa. (Francés, 2006)

3.22. Indicadores de Calidad

Los indicadores de calidad son instrumentos de medicion, basados en hechos y
datos que permiten evaluar los procesos, productos y servicios para asegurar la
satisfaccion de los clientes, es decir miden el nivel de cumplimiento de las
especificaciones establecidas para una actividad o proceso empresarial. Los
indicadores de calidad, idealmente pocos aunque representativos de las areas

prioritarias o que requieren supervision constante de la gestion, deben ser:

e Realistas: Relacionados con las dimensiones significativas de la
calidad de proceso, producto o servicio.

e Efectistas: Que se centren el verdadero impacto de la calidad

e Visibles: En forma de graficos de facil interpretacion, accesible a las
personas involucradas en las actividades medidas.

e Sensibles: A las variaciones del parametro que se estd midiendo.

e Econdmicos: Sencillos de calcular y gestionar. (MINTUR, 2015).
3.23. Clasificacion de los indicadores de Calidad
En funcion de la caracteristica medida, los indicadores pueden clasificarse como:
Generales: indices de cumplimiento de requisitos sobre un servicio global.

Especificos: Similares a los anteriores pero referidos a un tipo de servicio

concreto o a una casuistica de fallos determinado.

Ponderados: Considerando una valoracién, no necesariamente econdmica de la
importancia del fallo. (MINTUR, 2015)

3.24. Evaluacién de la Calidad

El punto de partida de toda gestién de calidad consiste en captar las exigencias de

los clientes y analizar la forma de ofrecerles soluciones que respondan a sus
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necesidades. Es posible entender la evaluacion de la calidad de un servicio llevada
a cabo por el consumidor a partir de los diferentes modelos que han sido

desarrollados en este terreno durante estos Gltimos quince afos.

Los tres modelos mas reconocidos habitualmente proponen que la calidad que se
percibe de un servicio es el resultado de una comparacién entre las expectativas

del cliente y las cualidades del servicio (Becerra, 2000).

1.25. Dimensiones consideradas en la evaluacion de la calidad del servicio
Se considera las siguientes dimensiones para evaluar la calidad de servicios.
Tangibilidad: Apariencia de las instalaciones fisicas, equipo,

personal, materiales visuales e impresos.

Confiabilidad: Habilidad del personal para realizar el servicio prometido de
forma fiable y cuidadosa.

Capacidad de respuesta: Disposicion y voluntad para ayudar a los usuarios y
proporcionar un servicio rapido.

Competencia/ profesionalismo: Conocimiento y habilidades mostradas para
realizar el servicio.

Cortesia: Atencion, respeto, consideracion y amabilidad del personal de contacto.
Credibilidad: Veracidad, creencia, responsabilidad, honestidad del proveedor del
servicio.

Seguridad: Libre de peligro, riesgo o dudas.

Accesibilidad: Acercamiento y facil de contactar.

Comunicacion: Escuchar al cliente y entender sus comentarios. Mantener al

cliente en un lenguaje que pueda entender. (Becerra, 2000)

3.26. Politica empresarial

La politica empresarial es una de las vias para hacer operativa la estrategia.
Suponen un compromiso de la empresa; al desplegarla a través de los niveles

jerarquicos de la empresa, se refuerza el compromiso y la participacion del
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personal. La politica empresarial suele afectar a mas de un area funcional,
contribuyendo a cohesionar verticalmente la organizacion para el cumplimiento de

los objetivos estratégicos.

Cuando tenemos la calidad como uno de los objetivos estratégicos, la politica de
la calidad anima a los directivos funcionales a incorporar la orientacion al cliente
en la situacion de cada unidad organizativa. La politica empresarial, obviamente,
ha de ser adecuada para cada empresa y ajustadas a las necesidades y expectativas
de sus clientes. (Francés, 2006)

3.27. Politica de Calidad

La politica de calidad es un breve documento de una extension no mayor a una
hoja que se integra en el manual de calidad y que demuestra el compromiso de la
direccion de implantar un sistema de gestion de la calidad orientado a la atencion

del cliente y a la mejora continua. (Frances, 2006)
3.28. Calidad Turistica

El sector turistico es uno de los principales motores de la economia con mas
expectativas de crecimiento a mediano y largo plazo. La dinamica de la demanda
turistica, ademas de ser mas respetuoso con el ambiente, es mas exigente con

relacién a la calidad - precio del producto o ser vicio consumido.

La provision de un servicio de calidad pretende ser el rasgo diferenciador del
sector turistico ecuatoriano en el que se basa su estrategia de desarrollo y
representa el principal factor de competitividad con miras a un modelo de
desarrollo sostenible de los destinos turisticos. (MINTUR, 2015)

3.29. Sistemas de Calidad Turistica

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

Las Normas Q de Calidad Turistica son documentos mediante los cuales se
establecen requisitos para los distintos servicios ofrecidos por entidades publicas o
privadas del sector turistico. Estas normas son de caracter voluntario, pero si se
quiere obtener el certificado de la Marca de Calidad Turistica son de obligado

cumplimiento.

Estas Normas se crean por grupos representativos de empresarios en base a
diagnosticos de oferta y demanda. Las Normas Q de Calidad Turistica incluyen
dos tipos de requisitos, unos relativos al resultado (prestacion) de los diferentes
servicios y otros relacionados con los sistemas y métodos (procesos) necesarios

para asegurar el nivel de calidad de los servicios. (MINTUR, 2015)

Hasta la fecha se han desarrollado las Normas de Calidad de algunos subsectores
turisticos:

Agencias de viaje

T &

Operadoras de Turismo
Alojamientos

o ©

Balnearios
Convention Bureaux
Guias de Turismo
Ocio Nocturno

> Q@ = o

Oficinas de Informacion Turistica

Patronatos de Turismo

Restaurantes

N s

k. Transporte Turistico por carretera

3.31. Sistemas de la Calidad Turisticas Marcas Q

Constituye un modelo de referencia en la que se establecen los requisitos y

estandares de servicio y proceso que deben cumplir los establecimientos de
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alojamiento, alimentos y bebidas y operacion turistica que deseen el
reconocimiento a la calidad turistica Marca Q. (MINTUR, 2015)

3.32. La Marca Q en Tour Operadoras

Esta norma establece los requisitos basicos para una adecuada gestion de calidad,
ambiente, seguridad y salud en el trabajo a ser aplicada en todo tipo de

organizaciones definidos como tour operadores.

Esta es una herramienta de gestion para optimizar el uso de recursos, asegurar los
resultados planificados e iniciar el camino a la mejora continua y excelencia en los

procesos de prestacion de servicios especialmente en la atencién a los clientes.

Esta norma se estructura en base a las crecientes necesidades del sector de
operacion turistica para brindar productos y servicios de calidad a un mercado
cada vez mas exigente y para potenciar a la industria turistica ecuatoriana como

un icono mundial en la prestacion de servicios. (MINTUR, 2015)

3.33. Objetivos de la Marca Q en Tour Operadoras

Esta norma establece los requisitos generales de un sistema de gestién para la
calidad, ambiente, seguridad y salud en el trabajo en establecimientos del

subsector de operacion turistica, para:

Demostrar su capacidad para proporcionar productos y servicios

turisticos que satisfagan los requisitos legales aplicables al subsector

y a los requisitos expresados por los clientes.

e Contar con un marco de referencia para la optimizacion y mejora de
los servicios turisticos

e Implementar practicas ambientales y de prevencion de riesgos.

e Aumentar la satisfaccion del cliente. (MINTUR, 2015).
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3.34. Campo de Aplicacion

Los establecimientos del subsector de operacion turistica, que aplican esta norma
pueden ser independientes o formar parte de una organizacion turistica mayor

siempre que estén en operacion. (MINTUR, 2015)

3.35. Referencias Normativas

Los siguientes documentos, en su totalidad o en parte, son referidos en este
documento y son indispensables para su aplicacion. Para referencias fechadas,
solamente aplica la edicion citada.
Para referencias sin fecha, aplica la Gltima edicion del documento de referencia
(incluyendo cualquier enmienda).
e [SO 9000, Sistemas de gestion de la calidad. Fundamentos y
vocabulario
e |SO 14050, Gestion ambiental. Vocabulario.
e |eyde Turismo del Ecuador
e NTE INEN 0, Primera revision, 2013-01, Estructura, Redaccion y
Presentacion de Documentos Normativos.
e NTE INEN 0, Primera revisién, Enmienda 1, 2014-04-28, Estructura,
Redaccién y Presentacion de Documentos Normativos.
e OHSAS 18001, Sistemas de gestion de la Seguridad y Salud

Ocupacional

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

3.36. Agencias de Viajes

Las agencias de viajes estan estrechamente vinculadas con el desarrollo
econdmico y social de un pais ya que forman parte del sistema turistico que dicha
actividad es una de las principales fuentes de ingresos economicos de un pais,
ciudad o destino. Varios autores ofrecen un concepto de agencias de viajes que se

analizan a continuacion:
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Es una empresa de servicios turisticos que actia como intermediario entre
personas que requieren desplazarse y prestatarios, proporcionando orientacion y

asesoria. (Gongora, 2000)

Empresa turistica que actia como agente intermediario activo entre sujetos de
desplazamientos turisticos y prestadores de servicios especificos con fines de
lucro proporcionando orientacion y asesoria en los casos correspondientes. (De la
Torre, 2000).

Empresa de servicios que fomenta e intermedia la realizacion de viajes y otras

actividades turisticas. (Rodriguez, 2001)
3.37. Clasificacion de las Agencias de Viajes

La gran variedad de la oferta turistica junto a las innumerables motivaciones, ha
hecho que muchas agencias de viajes se especialicen en determinados productos
(turismo de aventura, turismo profesional, turismo cultural, etc) en determinados
segmentos de mercado (tercera edad, deportistas, juvenil, etc). (Diaz & Jouve,
2002).

Acorde al reglamento Juridico las agencias de viajes se clasifican en:

e Minoristas.- Son aquellas que bien comercializan el producto de las
agencias mayoristas vendiéndolo directamente al usuario o consumidor, o
se proyectan, elaboran, organizan o venden toda clase de servicios y
paquetes turisticos directamente al usuario, no pudiendo vender sus
productos o servicios a otras agencias. (Diaz & Jouve, 2002)

e Mayoristas.- Integran, operan sus servicios turisticos y los venden a traces
de otras agencias no pudiendo ofrecer sus productos directamente al

consumidor. (Diaz & Jouve, 2002).

Dentro de las grandes mayoristas estan las Tour Operadoras como empresas con

actividades méas completas.
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3.38. Operadora de Turismo

Partimos de que Tour Operator, es un anglicismo que puede aplicarse a cualquier
agencia de viajes que organiza y opera viajes, pero en el jerarquizacion turistica
este término se aplica en especial a aquellas agencias de viajes que: (Linares,
2002)

e Forman grandes grupos empresariales.

e Utilizan transportistas y alojamientos de su propiedad en sus viajes y
productos.

e Crean diferentes marcas para sus variados programas de viaje.

e Operan internacionalmente un gran porcentaje de sus viajes.

e Mueven altas cifras de clientes y de ventas.

3.39. Clasificacion de la Operadoras de Turismo

Las operadoras de Turismo segun el tipo de actividad se clasifican:

Emisoras.- Radican en los paises donde se pretenden vender sus paquetes
turisticos captando a los turistas. La agencia minorista emisora, es una mediadora
entre el turista y los proveedores prestatarios de los servicios, dandole solucion a
sus demandas como son: proporcionar informacion sobre los destinos, reserva de
alojamiento y otros servicios, el regreso, ademas realizar los contactos y gestiones
con los prestatarios de servicios (compafiias de transporte, alojamientos, alquiler
de coches, mayoristas), bien directamente o a través de sus representantes en los

ntcleos receptores.

Los ingresos de las agencias de viajes minoristas emisoras, provienen de las
comisiones que los turoperadores les conceden por la venta de sus productos. Las
agencias se convierten en puntos de venta para transportistas, hoteleros y otros,

resultandoles menos costosa la gestion. (Linares, 2002)
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Receptivas.- Radican en el lugar donde se prestan los servicios turisticos. La
actividad de las agencias de viajes receptivas consiste en actuar como
representantes de las agencias emisoras ante los prestatarios de servicios de su
entorno geografico y gestionar todas sus peticiones; recibir, acomodar y dar
informacion a los clientes acerca de las posibilidades del lugar elegido para sus
vacaciones; solucionar deficiencias y gestionar nuevos servicios que los clientes
demanden durante la estancia. Sus ingresos provienen de las comisiones que

reciben de los prestatarios de los diferentes servicios. (Linares, 2002)

Mixtas (Emisoras Receptivas).- Realizan las dos actividades. Estas agencias
simultanean las actividades de emision y recepcion de turistas. Tienen una
importante actividad economica, por lo general tienen un &mbito amplio de
actuacion, con gran nimero de sucursales o contactos con otras agencias para

actuar como sus representantes o corresponsales. (Linares, 2002).
3.40. Funciones de las Operadoras de Turismos

Las operadoras de Turismo tienen tres funciones basicas.

Funcion Asesora.- Consiste en informar y asesorar al viajero sobre las
caracteristicas de los destinos, los servicios, los proveedores y los viajes existentes
y ayudarle en la seleccion de lo mas adecuado en su caso concreto. (Diaz & Jouve,
2002).

Funcién Mediadora.- Consiste en gestionar e intermediar en la reserva,
distribucion y venta de servicios y productos turisticos. Como cualquier funcién
intermediaria no es imprescindible en el mercado, pero ejerce un papel necesario
de acercamiento del producto al viajero y de multiplicacion de los puntos de venta
del proveedor.

Es una funcién tradicionalmente ejercida, sobre todo, por las llamadas agencias

minoristas, que se materializa en la oferta, reserva, alquiler o venta al viajero de

grupos de servicios y productos. (Diaz & Jouve, 2002).
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Funciéon Productora.- Consiste en disefiar, organizar, comercializar y operar
viajes y productos turisticos originados por la combinacién de diferentes servicios
y ofertados por un precio global preestablecido. La "jerga™ técnica de las agencias
de viajes los denomina también paquetes cuando son programados a la oferta y la
demanda cuando son organizados a la medida de cada cliente. (Diaz & Jouve,
2002)

3.41. Oferta y Demanda Turistica

Oferta Turistica: Es el conjunto de productos y servicios asociados a un
determinado espacio geografico y socio cultural y que poseen un determinado
valor o atractivo turistico que es puesto a disposicion de los publicos en un

mercado.

Demanda Turistica: Es la cantidad de bienes y servicios que estan disponibles

para los turistas o el nimero de turistas que estan consumiendo estos bienes.
Caracteristicas de la Demanda Turistica

a. La demanda es muy elastica a los cambios econémicos del mercado. Por
ejemplo los precios un aumento notorio de los mismos generalmente atrae
consigo una baja en el nimero de turistas.

b. Sensibilidad a las condiciones socio politicas de los paises y los cambios
de moda en el destino de los viajes.

c. Lainestabilidad socio politica inhibe a los turistas a visitar un determinado

lugar.
3.42. Producto Turistico

Productos de servicios que se compone con una mezcla de unos elementos basicos
de la industria turistica, gran parte de los cuales se disponen a su vez de forma de
servicios. Un producto es cualquier cosa que se puede ofrecer para satisfacer una

necesidad o un deseo.
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Si una empresa el producto adecuado para estimular la demanda no puede llevar a
cabo de forma efectiva ninguna accion comercial. Se puede decir que el producto

es el punto de partida de la estrategia de marketing.

El producto turistico tiene su principal insumo en el atractivo en torno del cual
giran una serie de elementos que permiten que se desarrolle la actividad turistica

en un espacio determinado.

En un sentido mas amplio el producto turistico es el conjunto de atractivos,
equipamientos, servicios, tractivos, infraestructuras y organizaciones que

satisfacen una necesidad o deseo de los consumidores turisticos.

Dicho producto es ofrecido n el mercado turistico y consumo en el lugar de
prestacion del servicio lo cual supone un desplazamiento del consumidor desde un
lugar de origen a uno de destino y su posterior retorno al sitio de partida. (Cerna,
2010)

3.43. Paquete Turisticos

Paquete turistico es un producto que se comercializa de forma unica. Contiene
dos o mas servicios turisticos como alimentacién, alojamiento. Guianza,
transporte por el cual se abona un precio dentro del cual el consumidor no es

capaz de establecer un precio individual para cada servicio que se le presta.
Caracteristicas de un Paquete Turistico

Se entiende como paquete turistico a la combinacion previa de por lo menos dos

de los siguientes servicios:

e Transporte
e Alimentacion

e Alojamiento

Esto ocurre siempre y cuando dicha prestacion pase las 24 horas o incluya o una

noche de estancia.
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Componentes de un Paquete Turistico

e Atractivos.- Son los elementos que hacen que el turista escoja ese destino
y no otro, constituyen la materia prima en la cual el nlcleo se organiza.

e Facilidades.- Son un complemento del producto turistico, no generan flujo
turistico pero la falta de estas pueden impedir la presencia de turistas.

e Accesos.- Son indispensables para que el turista llegue al destino, ya que
estos son los medios para que esto sea posible.

e Herencia Cultural de un Pueblo.- Es algo muy importante siempre y
cuando la expectativa del turista sea conocer culturas, lugares, eventos

sociales, estilos de vida autoctonos.

Para poder formar el paquete turistico tiene que existir primero el recurso
atractivo, servicios, circuitos turisticos para empaquetar, ser promocionado y
vendido al turista. (Cerna, 2010)

3.44. Anélisis FODA.

Se puede determinar que el anélisis FODA es una técnica que apoya el alcance de
los objetivos, debido a que proporciona informacidn sobre factores que afectan y

benefician a la organizacion y que pueden ser de caracter preventivo.

El analisis FODA es una herramienta propia del analisis estratégico que consiste
en evaluar las fortalezas y debilidades que hay en el ambiente interno y externo de
la empresa y las oportunidades y amenazas que se refieren al micro y macro

ambiente de la compafiia.

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

cumplimiento de la misién institucional. (Fremont, 2000)
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4. METODOLOGIA

4.1. TIPO DE ESTUDIO

Para el desarrollo de la presente investigacion se utilizo la siguiente metodologia:

e Investigacion Documental
Proceso que mediante la aplicacion de métodos cientificos que se realiza en
documentos de todo tipo para obtener informacion relevante que puede ser

aplicada para la construccion de conocimientos. (Norton & Kaplan, 2006).

Para el desarrollo del Plan Estratégico se hace referencia al enfoque de los
autores Norton y Kaplan basado en cuatro perspectivas o areas diferentes de una

empresa; financiera, clientes, procesos internos e innovacién y control.

e Investigacion Descriptiva

Los estudios descriptivos buscan especificar las propiedades importantes de
personas, grupos, comunidades o cualquier otro fendbmeno que sea sometido a
analisis o evalGan diversos aspectos, dimensiones, componentes o fenémenos a

investigar. Desde el punto de vista cientifico describir es medir. (Morales, 2010).

¢ Investigacion de Campo
Constituye un proceso sistematico, riguroso y racional de recoleccion de datos,
basados en una estrategia de recoleccion directa de la realidad de las
informaciones necesarias para la investigacion. (Norton & Kaplan, 2006).

Se apoya en datos informativos procedentes de:

e Técnicas e Instrumentos.

Con el objetivo de buscar y generar conocimientos los mas préximos a la realidad

es necesario realizar una recopilacion de datos e informacion de los mas dtiles
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para la generacion de nuevos conocimientos para la cual tomaremos en cuenta las

siguientes técnicas de investigacion.

e La observacion: La cual permite observar al objeto de estudio con el fin de
extraer la informacion y registrarla para posteriormente proceder a analizar. La

misma que sirve de gran utilidad para la realizacion del proyecto. (Anexol).

e Encuesta: Es un estudio observacional en el cual el investigador busca
obtener datos de varios personas cuyos opiniones importantes interesan al
investigador por medio de un cuestionario predisefiado. La encuesta esta
estructurada con 10 preguntas cerradas para clientes internos como para los

clientes externos. (Anexo 2).

4.2. POBLACION Y MUESTRA

Para el estudio de la presente investigacion se realizard dos encuestas dirigidas a
los clientes internos y externos.

Poblacion

La poblacion para esta investigacion se basa en los Clientes Internos que son 12
colaboradores y en los 30 Clientes Externos que posee la empresa con un total de
42 clientes.

Clientes Internos.- Geo Reisen siendo una empresa pequefia cuenta con 12
colaboradores trabajando, los mismos que estan divididos en los cuatro

departamentos con los que consta la empresa.

DEPARTAMENTO NUMERO DE
COLABORADORES

Gerencia General 1 Persona
Departamento de Ventas 4 Personas
Departamento Financiero 3 Personas
Departamento de Operaciones 3 Personas
Departamento de Marketing 1 Persona
TOTAL 12 Personas

Tabla N° 1 Clientes Internos

Elaborado por: Karina Chale
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Clientes Externos.- Se tomd la referencia de las cuentas con las que trabaja Geo
Reisen que corresponden a 30 clientes los mismos que estan ubicados en

diferentes paises de Europa, Norte América, Sudamérica y Oceania.

CONTINENTE PAIS NUMERO DE
CLIENTES

Europa Alemania 13
Oceania Australia 2
Europa Bélgica 2
Sudamérica Brasil 6
Norte América Canada 2
Norte América Estados Unidos 2
Europa Francia 3

TOTAL 30

Tabla N° 2 Clientes Externos

Elaborado por: Karina Chale

Muestra

Por ser una empresa pequefia no se extrajo ninguna muestra, se trabajara con el

total de la poblacién de los clientes internos y externos.
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4.3. OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

Variable Conceptualizacion Dimension

Indicadores

Técnicas/Instrumentos

Plan Estratégico ] )
Conjunto de acciones

Conjunto de acciones de la gerencia
VARIABLE general que permite analizar la

INDEPENDIENTE | situacion de la empresa y su

entorno estableciendo objetivos y

estrategias para alcanzarlos.

( Prahalad, 2011).

Objetivos

Estrategias
Salarios
Diversificacion de

Servicios

Corto Plazo

Largo Plazo

Encuesta dirigida a
clientes internos y

externos

Tabla N° 3: Operacionalizacion de variable Independiente

Elaborado por: Karina Chale
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Variable Conceptualizacion Dimensién Indicadores Técnicas/Instrumentos
Calidad de Servicios
) Procedimientos
Metodologia ]
Objetivos : -
La calidad de servicio es una : N T: Encuesta dirigida a
metodologia que organizaciones Responsabilidad clientes internos y
privadas publicas y sociales externos
implementan para garantizar la Cali
alidad
VARIABLE plena satisfaccion de sus clientes, _ » _ I Cuestionari
DEPENDIENTE | tant internos como externos. | Satisfaccion Incentivos - Luestionario
(Law, 2010) Eficiencia
Seguridad
) Internos
Clientes
Externos

Tabla N° 4: Operacionalizacion de variables Dependiente

Elaborado por: Karina Chale
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4.4. PROCEDIMIENTOS

Seleccidn de las técnicas de investigacion: Aqui tenemos la encuesta que se
realizara a la muestra establecida, con cuestionarios de preguntas cerradas,
basadas en las variables de investigacion. La ventaja de esta técnica de
investigacion es que permite recolectar las distintas opiniones de una muestra de
la poblacién que ayud6 a tener un mejor conocimiento sobre las necesidades y
expectativas que la poblacion demanda.

4.5. PROCESAMIENTO Y ANALISIS

La informacién obtenida para la presente investigacion se realizé de la siguiente

manera:

Como primer punto elabor6 un banco de preguntas para la encuesta la misma que
se aplico a clientes internos y externos con el fin de extraer la informacion
necesaria para la investigacion, se procedio a la aplicacion de encuesta a clientes
internos como externos con el fin de extraer la informacidén necesaria para la

investigacion.

La informacién se tabul6 y analizO mediante graficas representados en
porcentajes, de esta manera permite mostrar cada pegunta en grafico y con la
interpretacion  correspondiente, por ultimo se determind las conclusiones y

recomendaciones.
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5. RESULTADOS

5.1. DIAGNOSTICO SITUACIONAL

Geo Reisen es una Operadora de Turismo especializada en turismo receptivo,
que fue constituida el 2 de Marzo de 2004, con el objeto de realizar operaciones
de turismo e inicio sus actividades empresariales el 04 de Mayo del mismo afio en
sociedad con Maria Fernanda Machado, Marcia Puertas y Maria José Montalvo,

15% de las acciones.

El 17 de enero del 2011, en junta extraordinaria el socio Natalia Montesinos
decide ceder el 100% de sus participaciones a favor de Fernanda Machado y Juan
Carlos Machado, de tal forma que GEO REISEN, pasa a ser propiedad de
Fernanda Machado con el 98% y de Juan Carlos Machado con el 2% de las

participaciones de la empresa.

En la actualidad la empresa tiene 12 colaboradores los mismos que estan divididos
dentro de los cuatro departamentos que tiene la empresa: Departamento de
Ventas, Departamento de Operaciones Land y Galapagos, Departamento de
Marketing y Departamento Financiero. Para el diagnostico situacional de la
Operadora de Turismo Geo Reisen se realizara por medio de un andlisis FODA el
mismo que se basa en las cuatro perspectivas en lo se enfocan los autores. (Norton
y Kaplan, 2003)
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OPORTUNIDADES

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

PRIORIDAD

Desarrollo y promocion de nuevos destinos

Interés de los mercados en el turismo

Diversidad geografica, ecoldgica y cultural

Aprovechamiento del interés de la competencia, en alianzas y asociaciones

Aprovechamiento de tecnologia

Facilidad para obtener informacion

N/ wWIN |-

Facilidades de asesoria externa

Tabla N° 5 Analisis de las Oportunidades

Elaborado por: Karina Chale
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AMENAZAS

PERSPECTIVA DESCRIPCION URGENCIA | TENDENCIA | IMPACTO | SUMA
Aumento de impuestos 10 10 10 30
Generacion de nuevas leyes 6 7 6 19
FINANCIERO Devaluacion dfe la mon}eda por crisis econdémica 10 10 10 30
Aumento del riesgo pais 10 10 10 30
Eliminacion de subsidios 5 7 10 22
Falta de apoyo gubernamental para inversion 9 9 10 28
Mal utilizacion de la tecnologia rompiendo canales de comunicacion 10 10 10 30
Competencia desleal 10 10 10 30
CLIENTES Inestabilidad de la region 10 10 10 30
Mala imagen del sector politico 10 10 10 30
Grandes riesgos naturales 5 5 10 20
Pérdida de identidad cultural 8 7 8 23
PROCESOS INTERNOS Falta de andlisis y seguimiento de promocidn turistica del pais 10 9 8 27
Mala utilizacion de recursos naturales 10 10 10 30
INNOVACION Y APRENDIZAJE Divorcio entre la academia y la empresa 7 8 7 22
PRIORIDAD
1 Aumento de impuestos
2 Devaluacion de la moneda (Europa) por crisis econémica
3 Aumento del riesgo pais
4 Competencia desleal
5 Mala imagen del sector politico
6 Falta de apoyo gubernamental para inversion
7 Mala utilizacion de recursos naturales

Tabla N° 6 Analisis de las Amenazas

Elaborado por: Karina Chale
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FORTALEZAS

PERSPECTIVA DESCRIPCION URGENCIA TENDENCIA IMPACTO SUMA
Estabilidad Econémica 8 8 10 26
Cartera de clientes adecuada 10 10 10 30
Buen flujo de caja 8 10 8 26
FINANCIERO Capacidad de endeudamiento 9 10 9 28
Capacidad de negociacion 8 7 10 25
Cumplimiento de obligaciones 10 10 8 28
Puntualidad de pago a empleados 10 10 10 30
Programas flexibles a medida del cliente 10 10 10 30
Segmentacion y conocimiento del mercado 10 7 8 25
CLIENTES Rapi_d_ez de respuesta, a requer!miento de clientes 10 7 10 27
Habilidad y rapidez para solucionar problemas 10 10 10 30
Clientes en varios paises 9 8 9 26
Imagen positiva 10 8 10 28
Fidelidad de compromisos 10 10 10 30
PROCESOS INTERNOS Posee productos competitivos 10 8 10 28
Calidad servicio al cliente 10 10 10 30
Buenos equipos de trabajo 8 10 8 26
Personal capacitado y con experiencia 10 10 10 30
Conocimientos del producto 10 7 8 25
Empoderamiento 10 5 8 23
Capacidad de liderazgo 10 7 10 27
INNOVACION Y APRENDIZAJE Proveedores calificados 10 7 10 27
Equipo joven y dindmico 8 8 8 24
Equidad en administracion de viajes 5 10 5 20
Integracion como equipo 10 7 10 27
Predisposicion a la innovacion 10 8 10 28
Utilizacion de tecnologia para comunicacion 10 8 10 28
PRIORIDAD
1 Cartera de clientes adecuada 5 Fidelidad de compromisos
2 Puntualidad de pago a empleados 6 Calidad servicio al cliente
3 Programas flexibles a medida del cliente 7 Personal capacitado y con experiencia
4 Habilidad y rapidez para solucionar problemas 8 Posee productos competitivos

34




DEBILIDADES

PERSPECTIVA DESCRIPCION URGENCIA | TENDENCIA | IMPACTO | SUMA
FINANCIERO Falta en cumplimiento de presupuestos 8 8 8 24
CLIENTES Falta operacién directa en galapagos 9 7 9 25
Carencia de un Plan Estratégico 10 10 10 30

PROCESOS INTERNOS No se tiene claro el valor agregado de nuestros productos 10 7 8 25
No hay diversificacion de proveedores 7 8 8 23

Falta de efectividad en las reuniones 10 6 8 24

Falta estructurar un sistema de manejo de la informacion y comunicacion 10 7 8 25

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

Falta un programa de capacitacién estructurado 9 8 9 26

INNOVACION Y APRENDIZAJE Falta re_conomml_en_to de _es_fuerzos y mc_)tlvzjmon 7 6 8 21
Carencia de dominio de idiomas en varias areas 7 7 7 21

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

Distribucion inadecuada del espacio fisico 7 7 7 21

Falta proceso para seleccién de personal 7 7 9 23

Falta de autonomia 7 7 8 22

PRIORIDAD

Carencia de un Plan Estratégico

Falta un programa de capacitacién estructurado

Falta operacién directa en galapagos

Falta pro actividad y colaboracion en algunos miembros del equipo

Falta estructurar un sistema de manejo de la informacién y comunicacion

Manejo inapropiado de la tecnologia y los recursos

Falta en cumplimiento de presupuestos

O IN|O| NP IWIN |-

No se tiene claro el valor agregado de nuestros productos

Tabla N° 8 Analisis de las Debilidades
Elaborado por: Karina Chale
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MEDIO EXTERNO (ENTORNO)

OPORTUNIDADES (+)

AMENAZAS (-)

Desarrollo y promocién de nuevos destinos

Aumento de impuestos

Interés de los mercados en el turismo

Devaluacién de la moneda (Europa) por crisis econémica

Diversidad geografica, ecoldgica y cultural

Aumento del riesgo pais

Aprovechamiento del interés de la competencia, en alianzas y

asociaciones

Competencia desleal

Aprovechamiento de tecnologia

Mala imagen del sector politico

Facilidad para obtener informacion

Falta de apoyo gubernamental para inversion

Facilidades de asesoria externa

Mala utilizacién de recursos naturales

FORTALEZAS (+)

DEBILIDADES (-)

Cartera de clientes adecuada

Falta en cumplimiento de presupuestos

Puntualidad de pago a empleados

Falta operacion directa en galdpagos

Programas flexibles a medida del cliente

Falta de continuidad y estandarizacion de procesos e indicadores

Habilidad y rapidez para solucionar problemas

No se tiene claro el valor agregado de nuestros productos

Fidelidad de compromisos

Falta pro actividad y colaboracion en algunos miembros del equipo

Calidad servicio al cliente

Manejo inapropiado de la tecnologia y los recursos

Personal capacitado y con experiencia

Falta estructurar un sistema de manejo de la informacion y
comunicacion

Posee productos competitivos

Falta de autonomia

MEDIO INTERNO (INSTITUCION)

Tabla N° 9 Matriz FODA Priorizado
Elaborado por: Karina Chale
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5.2. ANALISIS E INTERPRETACION DE LAS ENCUESTAS

ENCUESTAS A CLIENTES INTERNOS

1. Género?
Tabla N°10
Genero
GENERO NUMERO PORCENTAJE
Masculino 3 25%
Femenino 9 75%
TOTAL 12 100%

Fuente: Encuestas aplicadas a clientes Internos
Elaborado por: Karina Chale

GraficoN° 1
Genero

Fenenimo
75%

Fuente: Encuestas aplicadas a clientes Internos

Elaborado por: Karina Chale

Interpretacion:

A través de la encuesta realizada, se determin6 que el 75% de clientes internos
son de género Femenino, tan solo el 25% de colaboradores son de género
masculino, mostrandonos que el mayor porcentaje de colaboradores de la
Operadora de turismo Geo Reisen son mujeres.
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2. ¢Edad?

Tabla N° 11
Edad
EDAD NUMERO | PORCENTAJE
20-30 6 50%
31-40 4 33%
41-50 1 8%
51-60 1 8%
TOTAL 12 100%
Fuente: Encuestas aplicadas a clientes Internos
Elaborado por: Karina Chale
Gréfico N°2
Edad
H20-30
H31-40
M 41-50
H51-60

Fuente: Encuestas aplicadas a clientes Internos

Elaborado por: Karina Chale

Interpretacion:

La encuesta nos muestra que la mayor parte de colaboradores estan en el rango de
20 a 30 afos es decir con el 50%, seguido por aquellos que tienen entre 31 a 40
afios con un porcentaje equivalente al 33%; un 8% corresponde aquellos que
tienen de 41 a 50 y de 51 a 60 afios. Mostrando que los colaboradores que tienen

edades comprendidas entre 20 a 30 afios son los que prevalecen en la Operadora

de Turismo Geo Reisen.
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3.- ¢Como se siente trabajando en la Operadora de Turismo Geo Reisen?

Tabla N°12
Esta a gusto en la empresa

ESTAAGUSTOENLA NUMERO PORCENTAJE

EMPRESA
Muy satisfecho 2 17%
Satisfecho 4 33%
Insatisfecho 5 42%
Muy insatisfecho 1 8%
TOTAL 12 100%

Fuente: Encuestas aplicadas a clientes Internos
Elaborado por: Karina Chale

Grafico N° 3
Esta a gusto en la empresa

B Muy satisfecho
M Satisfecho
Insatisfecho

B Muy insatisfecho

Fuente: Encuestas aplicadas a clientes Internos

Elaborado por: Karina Chale

Interpretacion:

Mediante la aplicacion de la encuesta podemos observar que el 17% de los
colaboradores estan muy satisfechos y el 33% estan satisfechos de trabajar en la
empresa, siendo el 42% el porcentaje de insatisfaccion y un 8% es el equivalente a
colaboradores muy insatisfechos, lo que se deduce que la gran mayoria estan a

gusto de trabajar en Geo Reisen.
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4. ¢Sus funciones y responsabilidades estan bien definidas?

Tabla N° 13
Funciones y Responsabilidades

Si 4 40%
No 6 60%
TOTAL 10 100%

Fuente: Encuestas aplicadas a clientes Internos
Elaborado por: Karina Chale

Grafico N°4
Funciones y Responsabilidades

M Si
HNo

Fuente: Encuestas aplicadas a clientes Internos

Elaborado por: Karina Chale

Interpretacion:

La encuesta aplicada nos da como resultado que el 60% de los colaboradores no
estan claros con sus funciones y responsabilidades dentro de sus puestos de

trabajo y el 40% estan de acuerdo que sus funciones y responsabilidades estan

bien definidas.
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5.-¢Estd motivado y le gusta el trabajo que desarrolla?

Tabla N°14
Motivacion
MOTIVACION NUMERO A PORCENTAJE
Si 5 42%
No 7 58%
TOTAL 12 100%

Fuente: Encuestas aplicadas a clientes Internos
Elaborado por: Karina Chale

Grafico N°5
Motivacion

M Si

M No

Fuente: Encuestas aplicadas a clientes Internos

Elaborado por: Karina Chale

Interpretacion:

En el grafico podemos evidenciar que el 58% de los colaboradores de la empresa

no se encuentran motivados para realizar su trabajo y el 48% restante piensa que

si estan motivados, dandonos un indice que la mayor parte de colaboradores

necesitan tener incentivos para continuar desempefiando sus actividades de la

mejor manera.
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1. ¢Las condiciones salariales son buenas para usted?

Tabla N°15
Salario
SALARIO NUMERO PORCENTAJE
Si 5 50%
No 7 50%
TOTAL 12 100%

Fuente: Encuestas aplicadas a clientes Internos
Elaborado por: Karina Chale

Grafico N°6
Salario

M Si

i No

Fuente: Encuestas aplicadas a clientes Internos

Elaborado por: Karina Chale

Interpretacion:

En lo que se refiere a las condiciones salariales con las que cuentan los
colaboradores de la Operadora de Turismo Geo Reisen, podemos demostrar que
sus opiniones estan divididas en porcentajes similares, es decir el 58% opinan que

no son buenas y el 42% opinan que nos son buenas las condiciones salariales.
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7. ¢Recibe la informacion necesaria para desempefiar correctamente su
trabajo?

Tabla N°16
Informacioén necesaria

INFORMACION NUMERO | PORCENTAJE
NECESARIA
Si 5 42%
No 7 58%
TOTAL 12 100%

Fuente: Encuestas aplicadas a clientes Internos
Elaborado por: Karina Chale

Grafico N°7
Informacion Necesaria

M Si
58% i No

Fuente: Encuestas aplicadas a clientes Internos

Elaborado por: Karina Chale

Interpretacion:

La encuesta nos da como resultado que el 58% de los colaboradores manifiestan
que no cuentan con la informacion necesaria para desarrollar su trabajo y el 48%
opinan que cuentan con la informacion, se deduce que la mayoria de
colaboradores necesitan una induccién a sus puestos de trabajo ya que el 58% es

personal que llevan laborando menos de un afio en la empresa.
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8. ¢ Cumple las expectativas para las cuales fue contratado?

Tabla N°17
Expectativas
EXPECTATIVAS NUMERO
Si 4
No 8
TOTAL 12

Fuente: Encuestas aplicadas a clientes Internos
Elaborado por: Karina Chale

Gréfico N°8
Expectativas

PORCENTAJE
33%
67%
100%

33%

67%

Si
No

Fuente: Encuestas aplicadas a clientes Internos

Elaborado por: Karina Chale

Interpretacion:

En el grafico podemos observar que la gran mayoria de colaboradores opinan que

la empresa si cumple sus expectativas para lo que fueron contratados con un

porcentaje del 33%, mientras tanto que el 67% piensa que la empresa no cumple

con sus expectativas para lo que fue contratada.
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9. ¢ Usted esta familiarizados con los objetivos de la empresa?

Tabla N° 18

Familiarizacion con los objetivos

FAMILIARIZACION CON NUMERO | PORCENTAIJE
OBIJETIVOS
Si 4 33%
No 67%
TOTAL 12 100%

Fuente: Encuestas aplicadas a clientes Internos

Elaborado por: Karina Chale

GraficoN° 9

Familiarizacion con los objetivos

67%

Fuente: Encuestas aplicadas a clientes Internos

Elaborado por: Karina Chale

Interpretacion:

La encuesta nos da como resultado que el 67% de colaboradores no estan
familiarizados con los objetivos de la empresa y el 33% de colaboradores que
corresponden a los que llevan laborando en la empresa mas de 5 afios opinan que

estan familiarizados con los objetivos empresariales, dando como resultado la

mSi

No

necesidad de una capacitacion e induccion del personal nuevo.
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10. ¢Cree usted que es necesario el disefio de un Plan Estratégico para

mejorar la calidad de servicios?

Tabla N°19
Plan Estratégico

PLAN ESTRATEGICO NUMERO A PORCENTAJE

Si 10 83%
No 2 17%
TOTAL 12 100%

Fuente: Encuestas aplicadas a clientes Internos
Elaborado por: Karina Chale

Grafico N°10
Plan Estratégico

u Sj

No

Fuente: Encuestas aplicadas a clientes Internos

Elaborado por: Karina Chale

Interpretacion:

El resultado de la pregunta final que nos arroja la encuesta es que el 17% de
colaboradores no estan de acuerdo con un plan estratégico, pero la gran mayoria
de colaboradores representados con el 83% estan de acuerdo con que se elabore
un plan estratégico para la Operadora de Turismo Geo Reisen con el fin de

mejorar la calidad en sus servicios.
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ENCUESTA PARA CLIENTES EXTERNOS

1. Género?
Tabla N°20
Genero
GENERO NUMERO PORCENTAJE
Masculino 12 40%
Femenino 18 60%
TOTAL 30 100%

Fuente: Encuestas aplicadas a clientes Internos
Elaborado por: Karina Chale

Grafico N2 11
Genero

M Masculino

B Fenenimo

Fuente: Encuestas aplicadas a clientes Internos
Elaborado por: Karina Chale

Interpretacion:

De acuerdo a la encuesta aplicada a los clientes externos, podemos observar que el
60% encuestados corresponden al género femenino y el 40% pertenece al género

masculino, dando un resultado que la mayoria de clientes externos son mujeres.
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2. ¢Edad?

Tabla N2 21
Edad
EDAD NUMERO PORCENTAIJE
20-30 8 27%
31-40 10 33%
41-50 9 30%
51-60 3 10%
TOTAL 30 100%

Fuente: Encuestas aplicadas a clientes Externos
Elaborado por: Karina Chale

Grafico N212
Edad

10%

m 20-30
m31-40

30%
\/ 41-50
m51-60

Fuente: Encuestas aplicadas a clientes Externos

Elaborado por: Karina Chale

Interpretacion:

La encuesta nos arroja como resultado que el 33% de clientes estan en el rango de
31 a 40 afos de edad, seguido con el 30%que estan entre los 41 a 50 afios, el 27%
pertenece al rango de 20 a 30 afios de edad y un 10% pertenece a la edad de 51 o
mas, demostrando  que la mayoria de clientes estan comprendido entre los 31 a

40 afios de edad.
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3.- Nacionalidad

Tabla N222
Nacionalidad

Francia 2 7%
Alemania 12 40%
Estados Unidos 4 13%
Canada 3 10%
Brasil 5 17%

Bélgica 2 7%

Australia 2 7%
TOTAL 30 100%

Fuente: Encuestas aplicadas a clientes Externos
Elaborado por: Karina Chale

Grafico N213
Nacionalidad

50%
40%

40%

Porcentaje

Fuente: Encuestas aplicadas a clientes Externos
Elaborado por: Karina Chale

Interpretacion:

Podemos evidenciar que la mayor parte de clientes se encuentran en Alemania con
un 40%, seguido por los clientes de Brasil con el 17%, con el 13% para el
mercado Estados Unidos, seguido con el 10% para Canada y para los paises de
Francia, Bélgica y Australia con un 7% cada uno, mostrandonos que el mercado

que domina es el Alemania.
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3 ¢Cbmo calificaria los servicios ofertados por la Operadora de Turismo

Geo Reisen ?
Tabla N2 23
Calificacidén de Servicios
CALIFICACION DE NUMERO | PORCENTAJE

SERVICIOS

Excelente 6 20%

Bueno 8 27%

Regular 12 40%

Malo 4 13%

TOTAL 30 100%

Fuente: Encuestas aplicadas a clientes Externos
Elaborado por: Karina Chale

Grafico N214
Calificacion de Servicios

H Excelente
M Bueno
Regular

H Malo

Fuente: Encuestas aplicadas a clientes Externos

Elaborado por: Karina Chale

Interpretacion:

La encuesta nos arrojo como resultado que el 40% de clientes externos califican
los servicios de Geo Reisen como regular, el 27% opinan que el servicio es bueno,
el 20% de los clientes califican los servicios de excelente y el 13% le corresponde
a la calificacion de malo, evidenciando que hay que trabajar en el porcentaje de

Bueno y Regular para lograr la excelencia en servicios ofertados.
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5. ¢Cdmo calificaria la asesoria brindada por su agente de ventas?

Tabla N2 24
Asesoria Brindada

ASESORIA BRINDADA | NUMERO | PORCENTAJE

Excelente 5 17%
Bueno 9 30%
Regular 13 43%
Malo 3 10%
TOTAL 30 100%

Fuente: Encuestas aplicadas a clientes Externos
Elaborado por: Karina Chale

Grafico N215
Asesoria Brindada

17%

m Excelente
‘ ® Bueno
43% Regular
\_ = Malo

Fuente: Encuestas aplicadas a clientes Externos

Elaborado por: Karina Chale

Interpretacion:

La opinién de lama gran mayoria de clientes es que la asesoria que reciben de
parte del agente de ventas de Geo Reisen es regular con el 43%, en tanto que la
calificacion de bueno es del 30%, seguido por la calificacién de excelente con el
17% y como una mala asesoria es del 10%, de la misma forma se puede
evidenciar que hay que mejorar en la asesoria al cliente y disminuir el indice de

regular y bueno para llegar al resultado de excelente.
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6. ¢ Como calificaria la rapidez en respuesta a su solicitud?

Tabla N2 25
Rapidez de Respuesta

RAPIDEZ DE NUMERO PORCENTAJE
RESPUESTA
Excelente 9 30%
Bueno 10 33%
Regular 9 30%
Malo 2 7%
TOTAL 30 100%
Fuente: Encuestas aplicadas a clientes Externos
Elaborado por: Karina Chale
Grafico N216
Rapidez de Respuesta
7% H Excelente
B Bueno
Regular
H Malo

Fuente: Encuestas aplicadas a clientes Externos

Elaborado por: Karina

Interpretacion:

Podemos evidenciar que el 33% de clientes opinan que tienen una respuesta buena
por parte de los agentes de Geo Reisen, el 30 % de clientes dividen que las
respuestas son buenas y regulares y el 7% de clientes opinan que la rapidez de

respuesta es mala, dandonos un indice que se debe mejorar el tiempo de

Chale

respuestas a clientes con una adecuada distribucion de trabajo.
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7. ¢Ha tenido que solicitar algan reembolso por un mal servicio?

Tabla N°26
Reembolsos
REMBOLSO NUMERO PORCENTAIJE
Si 8 27%
No 22 73%
TOTAL 30 100%

Fuente: Encuestas aplicadas a clientes Externos
Elaborado por: Karina Chale

Grafico N217
Reembolsos

mSi

HNo

Fuente: Encuestas aplicadas a clientes Externos
Elaborado por: Karina Chale

Interpretacion:

Mediante la encuesta aplicada a los clientes externos de Geo Reisen pudimos
obtener diferentes opiniones de la calidad de servicios dentro de las preguntas si
algun cliente tuvo que pedir algun reembolso el 73% no ha solicitado reembolso y
el 27% de encuestados opinan que pidieron reembolso por algin mal servicio,
siendo un dato importante para trabajar en reducir los reembolsos por mal

servicios y brindar mejores servicios.
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8. ¢La empresa le brinda variedad de servicios turisticos?

Tabla N2 27
Variedad de servicios

VARIEDAD DE SERVICIOS NUMERO PORCENTAIJE

Si 22 73%
No 8 27%
TOTAL 30 100%

Fuente: Encuestas aplicadas a clientes Externos
Elaborado por: Karina Chale

Grafico N218
Variedad de Servicios

i Si

M No

Fuente: Encuestas aplicadas a clientes Internos

Elaborado por: Karina Chale

Interpretacion:

El 73% de los clientes externos encuestados opinan que Geo Reisen tiene variedad
en sus servicios y el 27% opinan que no ofrecen una variedad de servicios,
evidenciando que la empresa cuenta con variedad de servicios que ofertar al
cliente, sin embargo hay que mejorar en el servicio para obtener mayor aceptacion

en el mercado.
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9. ¢Volveria a contratar los servicios turisticos a la Operadora de Turismo

Geo Reisen?

Tabla N° 28
Contratar Servicios

Si 12 40%
No 18 60%
TOTAL 30 100%

Fuente: Encuestas aplicadas a clientes Externos
Elaborado por: Karina Chale

Grafico N°19
Contratar Servicios

M Si

M No

Fuente: Encuestas aplicadas a clientes Internos
Elaborado por: Karina Chale

Interpretacion:

Esta es una de las preguntas claves para la empresa el conocer la opinién de los
clientes frente a los servicios ofertados y las experiencias con los mismos, el 73%
volverian a contratar los servicios de Geo Reisen y el 27% opinan que no
volverian a contratar los servicios, es un indice importante de clientes que hay que
trabajar mas en mejorar los servicios y mantener su fidelidad y buscar potenciales

clientes.
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10. ¢Recomendaria a otras personas la Operadora de Turismo Geo
Reisen como una solucion en servicios turisticos?
Tabla N° 29
Recomendacién

RECOMENDACION NUMERO A PORCENTAJE

Si 21 70%
No 9 30%
TOTAL 30 100%

Fuente: Encuestas aplicadas a clientes Externos
Elaborado por: Karina Chale

Grafico N°20
Recomendacioén
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HNo

Fuente: Encuestas aplicadas a clientes Externos
Elaborado por: Karina Chale

Interpretacion:

Con esta pregunta se puede evidenciar que la gran mayoria de clientes el 70%
recomendarian a Geo Reisen como una empresa apta para prestacion de servicios
turisticos en Ecuador, el 30% de encuestados no recomendaria a sus colegas, este
indice muestra que Geo Reisen es una empresa potencial en el medio turistico,
que necesita fortalecer la calidad en su variedad de servicios que ofrece para

conquistar nuevos mercados internacionales.
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6. DISCUSION

El propdsito del actual trabajo de investigacion es establecer herramientas,
procesos, capacitaciones para para mejorar la calidad de servicios de la
Operadora de Turismo Geo Reisen tomando en cuenta las fortalezas y

oportunidades que ofrece el mercado turistico.

Con la informacion obtenida de la investigacion, se pudo evidenciar que la
Operadora Geo Reisen, tiene clientes potenciales los cuales tienen ciertas
amonestaciones en la calidad de servicios ofertados por la empresa, dando pautas
en los cuales se debe hacer énfasis y corregir ciertos procesos para brindar un

mejor servicio.

Se elabord un diagndstico situacional donde observamos que la empresa tiene
variedad de oferta y demanda de servicios turisticos, con una adecuada cartera de
clientes externos, también se constatdé que en el ambito social hay ciertas
diferencias para trabajar en equipo. En el &mbito general se confirmé que hay un
porcentaje moderado de insatisfaccion por carencia de informacion interna y en el
ambito laboral hay una carencia de un Plan Estratégico, de un programa de
capacitacion, la falta de operacion directa en las Islas Galapagos y un manejo
inapropiado de la tecnologia y recursos de la empresa repercutiendo sobre el
cliente externo dando una calidad de servicio poco eficiente.

En la parte analitica se determind que lo mas viable es la elaboracion de un plan
estratégico tomando en cuenta el porcentaje de las encuestas aplicadas a los

clientes internos y externos.

57



7.

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

7.1. CONCLUSIONES

Mediante la fundamentacion teorica se establecié las generalidades y
aspectos basicos del Plan Estratégico, las fases a seguir para la elaboracion
del plan, se establece una metodologia diferente basadas en cuatro factores
importantes para analizar dentro de una empresa (Financiera, Clientes,
Proceso Internos y Aprendizaje e Innovacién), esta metodologia

corresponde a Norton y Kaplan.

De acuerdo al diagndstico situacional realizado a través del analisis
FODA, se puede evidenciar que la empresa es altamente competitiva a
través de sus Fortalezas como: una cartera adecuada de clientes,
puntualidad de pagos a empleados, programas flexibles que permiten que
la empresa aproveche las oportunidades del mercado, también se analiz
sus Debilidades fuertes que comprenden en la carencia de un plan
estratégico, carencia de programas de capacitaciones, falta de operacion
directa en Galdpagos , las Oportunidades que brinda el mercado turistico
con el desarrollo de nuevos mercados, y finalmente las Amenazas de la
empresa como es el aumento de impuestos, devaluacion de la moneda
(Europa) este es muy importante ya que una gran parte de sus cuentas

corporativas estan en Europa.

Elaborar una propuesta que permita mejorar la calidad de servicios de la
Operadora de Turismo Geo Reisen a traves del Plan Estratégico, mismo
que ayudara en el desempefio de la organizacion a través de un equipo
humano capacitado, con variedad de servicios innovadores, clientes

satisfechos
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7.2. RECOMENDACIONES

Tomar en cuenta las generalidades y conceptos del plan estratégico para su
elaboracion, sobre todo el enfoque que plantean los autores Norton y
Kaplan en base las cuatro perspectivas fundamentales de la empresa
(Financiero, cliente, Proceso Internos y Aprendizaje e Innovacion), en el

caso que la empresa creyere conveniente puede agregar otros factores.

Es importante que la empresa aproveche las oportunidades que brinda el
mercado como por ejemplo la diversidad geogréfica, ecoldgica y cultural
del pais para desarrollar nuevos e innovadores productos y ofrecer al
cliente variedad de servicios, aprovechar los intereses de la competencia
para realizar alianzas de esta formar tratar disminuir la competencia

desleal.

Se recomienda hacer uso del Plan Estratégico como una herramienta de
trabajo, que permita a los colaboradores ser participes de la empresa, a
través de sus procesos, programas, actividades y sobre todo que estén

enfocados con la mision y vision y objetivos de la empresa.
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8. PROPUESTA

8.1. TITULO DE LA PROPUESTA

Plan Estratégico para mejorar la calidad de servicios de la Operadora de Turismo
Geo Reisen de la ciudad de Quito.

8.2. INTRODUCCION

El cliente tiene necesidades, requisitos y expectativas, una empresa proporciona
calidad de excelencia cuando su producto o servicio iguala o supera las
expectativas de los consumidores satisfaciendo sus necesidades, el publico pasa
de ser un objeto oculto a ser uno reconocido, permitiendo tener personalidad y
exclusividad ante sus clientes. Para ofrecer un buen servicio hace falta algo méas
que amabilidad y gentileza, aunque estas condiciones son imprescindibles en la

atencion al cliente.

Se evalla la efectividad de la calidad del servicio al cliente que ofrece la
Operadora de Turismo Geo Reisen de la ciudad de Quito, cuando hay algun tipo
de insatisfaccion de clientes sean estos internos externos. Una vez detectados los
factores que afectan las normas de calidad que la empresa establece, se realizara
un plan estratégico para mejorar el servicio y visualizar los puntos clave que no

estan funcionando.

Un plan estratégico es el documento que sintetiza a nivel econémico, financiero y
estratégico el posicionamiento actual y futuro de la empresa, la decisién para
elaborar este plan es porque Geo Reisen tiene el deseo de planificar, crecer, y
marcar las pautas de la evolucion, sobre todo marcar la diferencia en el mercado
turistico ofertando servicios de calidad y cumpliendo con la promesa de venta al

cliente.
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8.3. OBJETIVOS

8.3.1. Objetivo General.

Elaborar un plan estratégico para mejorar la calidad de servicios de la operadora
de turismo Geo Reisen de la ciudad de Quito.

8.3.2. Objetivos Especificos.

e Determinar la Mision, Vision y Valores de la empresa para orientar a la
empresa hacia nuevas metas.

e Realizar el andlisis interno y externo para conocer la situacion de la
empresa.

e Fijar los objetivos estratégicos a través del (CMI) Cuadro de Mando
Integral.

e Desarrollar el Plan de Accion en base a las perspectivas planteadas en el
Cuadro de Mando Integral.

e Disefiar una herramienta para evaluar la propuesta planteada.
8.4. FUNDAMENTACION CIENTIFICO —TECNICA
8.4.1. Plan Estratégico

El Plan Estratégico se define como un mecanismo que lleva a las diferentes
organizaciones a alcanzar sus expectativas a futuro mediante el establecimiento de

una vision y mision corporativa. (Norton & Kaplan, 2006).

Un proceso que parte de la descripcion y explicacion de una realidad determinada
por diferentes actores sociales que pertenecen a ella, y que logra, a través de
acciones de intervencion que tienen en cuenta el conflicto y la incertidumbre que
la caracterizan, transformar esa realidad y obtener la vision que los actores

involucrados desean alcanzar. (Norton & Kaplan, 2006).

8.4.2. Objetivo de un Plan

Trazar un mapa de la organizacion, que sefiale los pasos para alcanzar la vision y

mision.
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Convertir los proyectos en acciones (tendencias, metas, objetivos, reglas,

verificacion y resultados). (Norton & Kaplan, 2006).

8.4.3 Tipos de Planes Estratégicos

Los planes estratégicos de una empresa pueden ser a corto, mediano y largo plazo
depende estrictamente de la magnitud de la compafiia debido a que la planeacion
responde a la cantidad de actividades que deberan realizar en los distintos

departamentos de la organizacién. (Norton & Kaplan, 2006).

8.4.4 Fases de la Planificacion Estratégica

Ademas de conocer la importancia de la planeacién estratégica en la empresa, es
indispensable seguir un proceso estratégico, como se describe a continuacion.
Figura N° 01

Fases de la Planificacion Estratégica

DEFINICION DE MISION, VISION Y VALORES
(

ANALISIS INTERNO Y EXTERNO.
(

OBJETIVOS Y ESTRATEGIAS

PLAN DE ACCION
(
EVALUACION

Fuente: Guia metodoldgica planeamiento estratégico (Norton & Kaplan, 2006).
Elaborado por: Karina Chale

8.4.5 Misidn

Se refiere al propdsito de la empresa o0 a su razén fundamental para existir, es la
expresion orientada a acciones de que requiere la compafila y como pretende

realizarlas. (Norton & Kaplan, 2006).
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Para definirla la mision responde a cuatro preguntas basicas:

¢ Qué hacemos?

¢Para quién lo hacemos?

¢ Colmo lo hacemos?

¢Por qué lo hacemos?

8.4.6 Vision

Esté relacionada a un objetivo o ideal largo plazo, es la concepcion del ultimo
objetivo que una organizacion desea. Define lo que la organizacion quiere lograr
en el futuro, la vision debe contestar las siguientes preguntas: (Norton & Kaplan,
2006).

e ;Cuales seran los principales productos y servicios que ofrezca?

e ;Quiénes trabajaran en la empresa?

e ;Cudles seran los valores, actitudes y claves de la empresa?

e ;COmo hablaran de la empresa los clientes, los trabajadores y la gente en

general que tenga relacién con ella?

8.4.7 Valores Empresariales

Se refieren a los ideales y creencias principales de una compafiia, son principios
intrinsecos que sirven como marco de referencia para las decisiones

organizacionales. (Norton & Kaplan, 2006).

8.4.8 Diagnostico

El siguiente paso corresponde al analisis y evaluacion de la situacion interna de la
empresa, asi como del entorno. El andlisis utilizado es el FODA (fortalezas,

oportunidades, amenazas y debilidades).
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Para la evolucion del entorno, se debe tener en cuenta tanto las variables directas
como indirectas. Dicha evaluacion del ambiente externo debe lograr identificar las
oportunidades y amenazas para la empresa mediante informacion valida y
confiable. La informacion requerida de las variables directas son las siguientes.

Los competidores directos e indirectos:

a. Fortalezas y debilidades

b. Los clientes y sus caracteristicas

c. Proceso de decision de compra de los clientes

d. Percepcion de la necesidad del producto o servicio por parte del cliente
e. Estructura y poder de negociacion de los proveedores

f. Segmento del mercado

g. Barreras de ingreso al sector en el que se compite

8.4.9 Objetivos y Estrategias

Los objetivos y estrategias que ayudaran el desempefio efectivo de la empresa,
dichos objetivos deben enfocarse al aprovechamiento de las oportunidades
identificadas en el entorno, neutralizar las amenazas detectadas, aprovechar las
fortalezas desarrolladas y por ultimo disminuir o eliminar las debilidades en cada

area de la estructura empresarial. (Norton & Kaplan, 2006).

8.4.10 Decision de los objetivos estratégicos

El equipo de direccion debe establecer claramente los objetivos estratégicos que
quieren lograr en el mediano y largo plazo, asi como formular las proyecciones
cuantitativas correspondientes, por lo tanto se requiere de una definicidn acerca

de los siguientes aspectos.

Participacion de mercado o volumenes de venta

o &

Productividad del personal

Calidad en el servicio

o o

Desarrollo humano
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e. Responsabilidad social

De la misma manera, los objetivos de estos aspectos estratégicos deben
especificar los resultados que se esperan lograr en términos evaluables. (Norton
& Kaplan, 2006).

8.4.11 Disefio de las Estrategias

Los directivos de la empresa son los responsables del disefio de las estrategias.
Estas deben tener en cuenta las acciones para sostener las ventajas competitivas
con las que se lograra una importante posicion frente a los clientes actuales y
potenciales, ademas de alcanzar los objetivos financieros de los accionistas. Los
directivos deben revisar constantemente el disefio de estrategias teniendo en

cuenta:

a. La estrategia debe incorporar un sentido de propoésito organizativo, por lo
tanto se debe persuadir a los empleados para que vean a la empresa como
un entidad tanto social como econdémica y con metas definidas a largo
plazo.

b. Una buena estrategia debe evolucionar constantemente ante los cambios
del entorno.

c. Las empresas en la actualidad deben reconocer que sus empleados poseen
opciones estratégicas como el liderazgo en el producto, excelencia

operativa y vinculacion con el cliente. (Norton & Kaplan, 2006).

8.4.12 Enfoque Estratégico

En el enfoque del proceso estratégico actual se debe lograr que los integrantes de
la empresa forman vinculos, se apoyen unos a otros y tengan una vision
compartida y valores comunes para lograr que la organizacion y los miembros de

ella formen parte de un todo.
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Bajo este enfoque, la funcion de los directivos consiste en disefiar los procesos de
aprendizaje mediante los cuales los miembros de la empresa puedan abordar
productivamente situaciones criticas y desarrollar su dominio de las disciplinas de

aprendizajes. (Norton & Kaplan, 2006).

8.4.13 Plan de Operaciones

Una vez que se tienen las decisiones estratégicas, se debe integrar un plan de
operaciones. Dicho plan parte de los objetivos y estrategias tanto directores como
coordinadores de cada departamento deben preparar programas anuales. (Norton
& Kaplan, 2006).
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8.5. DESCRIPCION DE LA PROPUESTA
8.5.1. Titulo

Plan estratégico para mejorar la calidad de servicios de la operadora de turismo

Geo Reisen de la ciudad de Quito.
8.5.2. Misién

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

gue mejora continuamente.
8.5.3 Vision

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

cada uno de los lugares visitados.
8.5.4. Valores Empresariales

RESPETO
Y0 soy respetuoso porque:

e Se tratar bien a los demas y a mi mismo.

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

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

e Escucho las ideas y opiniones de mis comparieros y las valoro.

e Conozco y mantengo los limites hasta los que puedo llegar con otras
personas.

e No juzgo a otras personas.
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COMPROMISO
Estoy comprometido porque:

e Conozco las metas de la empresa y estoy dispuesto a cumplirlas junto con
mi equipo.

e Me pongo la camiseta y doy lo mejor de mi.

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

e Soy fiel a mi palabra frente a cada acuerdo que hago.

INTEGRIDAD
Soy integro porque:
e Creo en valores que favorecen a la empresa y su entorno, y actio en
concordancia con ellos.
e Vivo y actiio siempre en la verdad.
e Hago bien las cosas, sin errores cumpliendo normas.
e Trato siempre de hacer mas de lo que me corresponde.

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

RESPONSABILIDAD
Soy responsable porque:

e Sé que tengo objetivos personales y de equipo por cumplir
e Hago las cosas lo mejor que puedo, con totalidad y consciencia.
e Cumplo los compromisos respetando los acuerdos

e Asumo el resultado de mis decisiones

LEALTAD
Soy Leal porque:
e Asumo con compromiso y responsabilidad mis obligaciones con la
empresa.
e Soy coherente con lo que digo y pienso.
e Soy fiel con la empresa y defiendo siempre sus intereses.

e Trabajo con mi equipo en la consecucion de los mejores resultados.
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INNOVACION

Soy innovador porque:

e Estoy abierto a cambios.

SOLIDARIDAD

Soy solidario porque:

Soy Proactivo.

Aporto ideas que permiten la mejora continua.
Aprovecho la tecnologia para mejorar productos y procesos.

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

e Tengo buena actitud con mis comparieros de trabajo en el cumplimiento de

los objetivos.

e Ayudo a quien necesita apoyo por conviccién y no por imposicion

e Me siento feliz en apoyar a mis comparfieros en el cumplimiento de sus

objetivos.

8.5.5 Grupo de Intereses

Los principales grupos de interés relacionados con la empresa y sus necesidades

se detallan a continuacion:

GRUPO

DESCRIPCION

NECESIDADES DEL CLIENTE

CLIENTES
CORPORATIVOS

Intermediarios

cliente - empresa

Profesionalismo

Confiabilidad Total

Compromiso

Informacion completa y
oportuna

Lealtad

CLIENTE FINAL

Personas que

realizan el viaje

Responsabilidad

Viaje  sin  problemas e
inconvenientes

Sentirse respaldados en todo
momento

COLABORADORES

Cliente Interno

Buen trato y Respeto
Buen ambiente laboral
Remuneracion Justa
Crecimiento Laboral
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GRUPO

DESCRIPCION

NECESIDADES DEL CLIENTE

Direccion de la

e Generacion de Utilidades
e Cliente interno comodo
comprometido

DIRECTIVOS Empresa e Productividad  del  Talento
Humano
e Mejor posicionamiento en el
mercado
Productos o e Fidelidad en negociaciones
PROVEEDORES servicios e Cumplimiento de lo ofrecido
e Precios Justos
_ e Generacion de interés
BANCO Operaciones e Fluidez del Efectivo
Financieras e Buen manejo de la cuenta
e Fidelidad
o e Generacion de fuentes de trabajo
GOBIERNO Administracion e Cumplimiento de obligaciones

Publica

tributarias
e Productividad

Tabla N° 30 Grupos de Intereses
Elaborado por: Karina Chale

8.5.6. Analisis Interno y Externo

Anadlisis Externo

Con las oportunidades que brinda el mercado turistico, como principal

oportunidad es desarrollar y promocionar nuevos destinos turisticos, seguido por

los intereses de los mercado en el turismo, en el desarrollo de nuevos productos se

provecha la diversidad geografia, ecoldgica y cultural con la que cuenta el pais.

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

competencia a traves de alianza y asociaciones como por ejemplo: Creacion de un

programa en compartido en la que participan 4 Tour Operadoras cada una con 3

tour a operarse en el afio.

Como principal amenaza en el mercado turistico es el aumento de impuestos,

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

hace que desistan de visitar Ecuador y prefieran otros destinos.

Andlisis Interno:

Una de las fortalezas que la empresa posee es una cartera adecuada de clientes que
generan los ingresos a la empresa, la puntualidad de pagos al cliente interno, es
una motivacion para el 6ptimo desarrollo de sus actividades. Otra de las fortalezas
es ofrecer programas flexibles de acuerdo al interés del cliente, lo que se ve
reflejado en los productos Taylor made o a la medida del cliente. También teneos
la fidelidad con los compromisos, es decir cumplir con lo ofrecido y evitar algin
tipo de reclamo. Calidad en el servicio también es una fortaleza pero no al 100 %
por lo que se debe trabajar en mejorar la calidad de servicio, otras de las areas en
la que se enfoca el plan estratégico es mantener personal capacitado a través de un
programa de capacitaciones.

Como una de las debilidades del empresa es la falta de un plan estratégico
estandarizacién de procesos, la falta de un programa de capacitacion al cliente
interno, el manejo inadecuado de los recursos tecnolégicos, el no cumplimiento
de presupuestos se debe por algunas de las amenazas del pais lo que disminuye
los turistas y por ende las ventas y evita que se cumplan con los presupuestos
determinados. Otra de las amenazas es la Falta de Operacién directa en
Galapagos, siendo esta region la que mas volumen de ventas genera para la
empresa y por el mismo hecho de la distancia y las exigentes regulaciones del

Parque Nacional Galapagos no se cuenta con una operacion directa se la realiza a
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través de intermediarios que no estan enfocados en brindar una atencién de

calidad.
8.5.7. Definicion de Factores Claves

De acuerdo al Diagnostico Situacional de la empresa se realizo el analisis FODA
en base a los siguientes cuatro factores que se va a trabajar.

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

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

e Proceso Internos: procesos operaciones para operar con 0 errores y evitar
quejas de los clientes.

e Innovacién y Aprendizaje: Mantener un equipo de trabajo competitivo.

8.5.8. Definicién de Obijetivos Estratégicos

Se establece los siguientes Objetivos Estratégicos a través de la elaboracion
Cuadro de Mando Integral (CMI) en base las los cuatro perspectivas establecidas

en los factores claves.
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CUADRO DE MANDO INTEGRAL

OBJETIVO <
PERSPECTIVA ESTRATEGICO DESCRIPCION DEL OBJETIVO RESPONSABLE PRESUPUESTO
Mejorar la Incrementar las ventas en cada uno de Departamento de
FINANCIERA participacion de la los mercados en los que participa la Marketing y Ventas 15000
empresa en el mercado | empresa Gerencia General
Desarrollar nuevos Crear productos competitivos con Coordinador de Marketing
valor agregado, que se diferencia de la
productos .
competencia, y sean rentables
CLIENTE/ Mejorar el indice de | Lograr que los clientes se sientan Coordinador de
MERCADO Satisfaccion del seguros Y satisfechos con los servicios : 2500
. > Operaciones
Cliente brindados
Siempre cumplir los compromisos
Cumplir lo acordado acordados con nuestros clientes, tanto
. S Agente de Ventas
con el cliente en la operacion como el proceso de
venta
Operar con cero Operar eliminando los errores en todo Departamento de
errores el proceso operativo Operaciones
PROCESOS N/A
INTERNOS Solucionar con La personas involucradas tomen

efectividad y rapidez

cualquier eventualidad.

decisiones efectivas y rapidas en las
eventualidades y problemas

Departamento de
Operaciones y Ventas
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OBJETIVO

PERSPECTIVA ESTRATEGICO DESCRIPCION DEL OBJETIVO RESPONSABLE PRESUPUESTO
Garantizar la Que todo el equipo humano este
integracion de todos | alineado en logro de buenos .
. . Gerencia General
los miembros de la | resultados y altos estandares de
empresa en un equipo | calidad
Mediante un programa estructurado,
Desarrollar un basado en las necesidades reales se . <
INNOVACION Y . Gerencia General Areas
APRENDIZAJE programa de_ establ_ece(e} un pr_ograma_de inMersas 10500
capacitacion continua | capacitacion continua, orientado a
resultados
Mantener _Ia tecnologia Disponer de tecnologia actualizada,
necesaria para ser ; - .
- necesaria y suficiente para el Gerencia General
competitivos y L
. adecuado desarrollo de actividades
productivos
TOTAL DEL PLAN ESTRATEGICO 27.000

Tabla N°: 31 Cuadro de Mando Integral

Elaborado por: Karina Chale

N/A: NO APLICA
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8.5.9. Plan de Accion en base a la Perspectiva Financiera

INTENCION DEL

PERSPECTIVA | ESTRATEGIA ACTIVIDADES INDICADOR INDICADOR RESPONSABLE | PRESUPUESTO
e Participacion en las
principales Ferias 12000
Mejorar la Internacionales de Departamento de
FINANCIERA participacion Turl_sr_no 5 Ventas por Medir las ventas por Marketing y
de la empresa e Participacion en Mercado mercados invertidos Ventas
. ) 3000
en el mercado Workshops organizado Gerencia General
por el Ministerio de
Turismo del Ecuador
TOTAL 15000

Tabla N°: 32 Plan de Accion Perspectiva Financiera

Elaborado por: Karina Chale
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8.5.10. Desarrollo del Plan de Accion de la Perspectiva Financiera

ESTRATEGIA: MEJORAR LA PARTICIPACION DE LA
EMPRESA EN EL MERCADO.
ACTIVIDAD 1: Participacion en las principales Ferias
Internacionales de Turismo

Proposito: Participar en las principales ferias internacionales de turismo para

ofrecer sus servicios a clientes potenciales.

Alcance: Mercados de Alemania, Australia y Estados Unidos

Desarrollo:
La empresa participara en las 2 ferias internacionales de Turismo méas importantes

del mercado turistico como son la ITB (International Tourismus Bérse) Bolsa

Internacional de Turismo y Travel Mart.

ITB (International Tourismus Borse): Es en una de las ferias mas importantes de
la Industria Turistica a nivel Mundial, se realiza cada afio en el mes de Marzo en
la ciudad de Berlin — Alemania donde prestadores de servicios turisticos
(Operadoras de Turisticos, Hoteles, Barcos entre otros) van y exponen sus
productos o servicios a las grandes empresas de Turismo internacional que

siempre estan a la vanguardia de tener un aliado operador en cada pais que vende.

Travel Mart América Latina: Es una de las ferias mas importantes de Latino
América que se lleva a cabo cada ano en Septiembre y tiene lugar en un pais de
Centro América o Sudamérica, esta feria reune a operadores turisticos,

proveedores de servicios.
Objetivos de la participacion en las ferias Internacionales de Turismo

e Dar a conocer los servicios que ofrece Geo Reisen a los Clientes
Potenciales.
e Incrementar la cartera de clientes corporativos

e Generar ventas a través de nuevos clientes
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Realizar alianzas estratégicas

Realizar un seguimiento de los clientes externos que ya trabajan con Geo
Reisen a través de visitas personalizadas.

Capacitar a los clientes y su equipo de trabajo sobre nuevos productos y
servicios, promociones, beneficios, destinos y facilidades.

Organizar viajes de inspeccion y capacitacion de los servicio, destinos que
ofrece la empresa a través de Fam Trips.

Negociar con los clientes los terminos, condiciones, incentivos, beneficios
y comisiones de la relacion comercial con la empresa.

Promocionar al Ecuador como un destino turistico

Realizar acuerdos puntuales con los clientes que generen ventas de

productos y servicios, grupos, eventos o salidas fijas.

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

Internacional

Establecer citas Preparar material Participacion en
con clientes 3 publicitario para 8 las actividades de
potenciales la Feria la Feria

eV d
potenciles
clientesy dar
conocer los
servicios que
Geo Reisen
ofrece

Realizar un Visita a clientes
seguimiento a los externos con el fin
clientes de evaluar los
potenciales que ‘ Sservicos que esta
se contacto ofreciendo Geo
durante la Feria Reisen

Fuente: Geo Reisen
Elaborado Por: Karina Chale
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ESTRATEGIA: MEJORAR LA PARTICIPACION DE LA
EMPRESA EN EL MERCADO.
ACTIVIDAD 2: Participacion en Workshops organizado por el
Ministerio de Turismo del Ecuador

Proposito: Fortalecer el sector turismo como fuente sostenible de ingresos

Alcance: Operadores Turisticos

Desarrollo:

El Ministerio de Turismo del Ecuador organiza al ano varios Workshops (Rueda
de Negocios) de sector turistico al ano, enfocadas en diversos mercados a los que
quiere llegar con diferentes teméticas, dando la oportunidad a prestadores de
servicios de ofertar sus productos. Con la realizacion de estos eventos se pretende
que el sector privado forme parte del desarrollo turistico del pais, a través de la

oferta en los diferentes mercados que el Ministerio de Turismo promueve.

Geo Reisen aprovechando la oportunidad que ofrece el Ministerio de Turismo de

los diferentes Workshops participa por las siguientes razones:

e Promover los servicios turisticos que ofrece Geo Reisen

e Entrevista directa con representantes de Empresas Turisticas Mayoristas
Internacionales.

e Conocer las necesidades y preferencias de los mercados participantes.

e Desarrollar paquetes turisticos en base a las necesidades del mercado

e Motivar la comercializacion directa

e Fortalecer la oferta turistica del pais

e Entrar en nuevos mercados

e Incrementar la cartera de clientes corporativos.
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8.5.11. Plan de Accidn de la perspectiva Cliente Mercado

INTENCION DEL

PERSPECTIVA | ESTRATEGIA ACTIVIDADES INDICADOR INDICADOR RESPONSABLE | PRESUPUESTO
Establecer procesos para el
Desarrollar gﬂseno de paquetes turisticos Medir los Coordinador de 2000
innovadores. Nuevos productos lanzados .
nuevos Marketing
Establecer procesos para Productos al mercado y su
productos i S -
evaluacion y seleccion de efectividad
proveedores nUevos
Disefiar un procedimiento de
Mejorar el evaluacion de satisfaccion al . .
I\C/iIéIIQEC'\XrEI)E(/) indice de cliente. indice de S'\gﬁg]i;féig'r:/el de Coordinador de 500
Satisfaccion | Desarrollo de Herramientas de Satisfaccion : y Operaciones
. > seguridad
del Cliente evaluacion.
Identificar los ofrecimientos ) Medir el porcentaje
Cumplir lo realizados. (actividades, precios, Indice de de cumplimiento de
. - Agente de
acordado con | politicas) Cumplimiento | los acuerdos con N/A
: : I Ventas
el cliente Revisar los indices de de Ofertas respecto a los
satisfaccion. resultados
TOTAL 2500

Tabla N°: 33 Plan de Accion Perspectiva Financiera
Elaborado por: Karina Chale

N/A: NO APLICA
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8.5.12. Desarrollo del Plan de Accion de la perspectiva Cliente Mercado

ESTRATEGIA 1: DESARROLLAR NUEVOS PRODUCTOS.

ACTIVIDAD 1: Establecer procesos para el disefio de paquetes
turisticos Estandar.

Proposito: Establecer el proceso para el adecuado disefio de los productos
turisticos.

Alcance: Este procedimiento aplica para el disefio de productos turisticos tanto a
destinos nacionales como internacionales.

Desarrollo:
Para el disefio de paquetes turisticos estandar se considera los siguientes procesos:

Paso 1: Enfoque de Oferta:

o Definir que se quiere ofrecer e base a la investigacion de factores de
intereses de viaje segmentados por mercado.

Paso 2: Elaboracion del circuito/ Eleccion de Productos:

e Una vez elegidas las zonas geograficas a ofertar, se definen los productos
como hoteles, restaurantes y demas actividades a ofrecer en cada uno de
los puntos a ser visitados.

Paso 3: Negociacion con proveedores:

e Una vez seleccionados los proveedores se continua a negociar tarifas
preferenciales.

e Se les ofrece darles prioridad de venta versus otros proveedores en estos
paquetes por tarifas preferenciales.

Paso 4: Cotizacion:

e Se arma la cotizacién separada por rangos de pasajeros y también por
categoria de acomodacién
e Se hace un resumen de precios para poderlo aplicarlo en el formato final.

Paso 5: Elaboracion y Disefio del producto:

e Elaboracion del itinerario detallado, incluyendo todos los lugares de
visita, acomodacion y servicios

e Seleccion del fotografias para cada dia detallado del itinerario

e Implementar cuadro de precios de la cotizacidn por rango de pasajeros

e Pulir disefio y formato de paquete turistico.
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ESTRATEGIA 1: DESARROLLAR NUEVOS PRODUCTOS.

ACTIVIDAD 1: Establecer procesos para el disefio de paquetes
turisticos a la medida

Proposito: Establecer el proceso para el adecuado disefio de los productos
turisticos.

Alcance: Este procedimiento aplica para el disefio de productos turisticos tanto a

destinos nacionales como internacionales.

Desarrollo:
Para el disefio de paquetes turisticos estandar se considera los siguientes procesos:

Paso 1: Anélisis del pedido del Cliente:

e Destinos que solicitan
e Categoria de hoteles
e NuUmero de pasajeros

e Requerimientos especificos del tour a la medida
Paso 2: Eleccidn de productos y servicios a ofrecer:

e Una vez elegidas lo que el cliente solicita, se definen los productos como
hoteles, restaurantes y demas actividades a ofrecer en cada uno de los
puntos a ser visitados, en las diferentes categorias que solicita en el

paquete.
Paso 3: Cotizacion:

e Se arma la cotizacion en base a los requerimientos de los clientes.

Paso 4: Elaboracion y Disefio del producto:

e Elaboracién del itinerario detallado, incluyendo todos los lugares de
visita, acomodacion y servicios

e Seleccion del fotografias para cada dia detallado del itinerario

e implementar cuadro de precios de la cotizacion por rango de pasajeros

e Pulir disefio y formato de paquete turistico.
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ESTRATEGIA 1: DESARROLLAR NUEVOS PRODUCTOS.

ACTIVIDAD 2: Establecer procesos para evaluacion y
seleccion de nuevo proveedores.

Propdsito: Desarrollar un proceso para evaluar y seleccionar nuevos
proveedores para brindar a los clientes la mejor opcion del servicio turistico.

Alcance: Se aplica a los proveedores de las empresas operadoras turisticas, para
evaluarlas como candidatas, seleccionar las mejores opciones y controlar su

desempefio periddicamente.

Desarrollo:

Establecer y comunicar las politicas de compra

La politica para evaluar, seleccionar proveedores tiene como inicio conocer qué

tipo de servicios abarca la politica y por tanto, qué proveedores se incluyen en

ella. En la siguiente tabla se debe realizar esta identificacion:

Tipo de Servicios

Proveedores

Se incluye en la politica?

Si No

Hospedaje

Hoteles, apart hotel, hosterias,
campamentos, cruceros, etc.

Transporte terrestre

Autobuses, taxis, busetas, camionetas.

Transporte fluvial

. Aeropuertos, vuelos programados,
Transporte aéreo .
vuelos charter.
Embarcaciones, yates, deslizadores,

charter maritimos.

Alimentos y bebidas

Restaurantes y bares, tiendas de
abarrotes, granjeros,  pescadores,
comercios 'y mercados locales,

panaderos, carniceros, mayoristas de
alimentos.

Automotores y naves sin
motor

Renta de automoviles terrestres, renta
de naves / automotores acuaticos,
renta de naves /  aeronaves,
proveedores de combustible

Areas ambientales,
culturales, patrimoniales
y recreativas

Proveedores de tours y excursiones,
instalaciones recreativas y deportivas,
tiendas 'y fabricas, patrimonio
religioso

Areas ambientales,
culturales y
patrimoniales

Espacios publicos abiertos y cerrados,
administracion de sitios protegidos,
concesionarios privados de
patrimonio, etc.
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Los elementos a evaluar han sido incluidos en la ficha de evaluacion y

reevaluacion de proveedores. Esta incluye 3 partes:

a.

Datos de la empresa evaluada

b. Evaluacion inicial

C.

Reevaluacion

Realizar evaluaciones iniciales a los Proveedores

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

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

correspondiente.

Para ser proveedor seleccionado se requiere:

a.

Q@ = o oo

Tenga permiso de funcionamiento al dia.

La empresa disponga de medios adecuados para la entrega del
producto/servicio al cliente.

Utilice métodos para el control de la calidad de sus productos/ servicios.
Maneje los aspectos ambientales conforme a la legislacion.

Administre los procesos previniendo riesgos.

Gestione las quejas, reclamos y sugerencias documentadamente.

Mida la satisfaccion de los clientes.

Los otros parametros evaluados se consideran para un analisis global del

proveedor. Con esa informacidn de base el proveedor es seleccionado y registrado

en la lista de Proveedores. (Ver Anexo 2).
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ESTRATEGIA 2: MEJORAR EL INDICE DE
SATISFACCION DEL CLIENTE.

ACTIVIDAD 1: Disefiar un procedimiento de evaluacion de
satisfaccion al cliente.

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

Alcance: Este procedimiento aplica desde que se prepara el cuestionario para
ser enviado al cliente hasta que se analizan los resultados obtenidos y se generan
las acciones correspondientes.

Desarrollo: Descripcion de las actividades del proceso

Medicion de la satisfaccion del cliente
Para garantizar una operacion turistica de calidad, Geo Reisen ha establecido las

siguientes estratégicas de seguimiento:

Biblia: Es un documento en el cual se detalla de forma diaria las actividades a
realizar por cada uno los tours, este documento siempre debe estar actualizado,

para un correcto seguimiento.

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

correctivas.

Reunion Semanal: El Staff de Operaciones, Ventas y marketing mantiene
reuniones semanales para analizar la operacion de los tours ejecutados y revisar
novedades con proveedores. La herramienta que se utiliza en estas reuniones es la
Bitacora de Novedades para el registro de cualquier eventualidad sucedida para su

posterior seguimiento.

Llamada de seguimiento a pax durante el Tour.- El personal de ventas al

momento de recibir la biblia, debe estar pendiente de la operacion de sus pasajeros
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vendidos, de tal forma que aproximadamente a la mitad del tour, realice una
Illamada a sus pasajeros, para recibir un feedback de los servicios recibidos
durante su viaje, la respuesta recibida debe ser registrada en el cuadro de control

de llamadas, para su seguimiento y correccion de ser el caso.

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

operado.

Informe de Guias: Al finalizar el tour los guias deben llenar el Reporte de Guias,
en cual debe estar detallado dia a dia, identificando si existié alguna novedad
dentro del tour, esta informacion sera procesada en el cuadro de tabulacion de las

hojas de comentarios, lo cual ayudara a tomar acciones correctivas.

Feedback del Cliente: Una vez que los tours hayan finalizado, los agentes de
ventas realizan una evaluacién con el cliente intermediario (agencia de viajes)

donde se determina los siguiente:

Comentarios de la operacion del viaje

Comentarios de los servicios integrados experimentados en el viaje
Conclusiones sobre servicio y operacion

Determinacion de satisfaccion por parte del cliente.

Esto se lo hace con el proposito de proveer un servicio personalizado al cliente y
entender los comentarios objetivos para mejora de operacion y servicio proveido a
los mismos. Al recibir esta retroalimentacion por parte del cliente Geo Reisen

puede mejorar su indice de calidad y servicio.
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ESTRATEGIA 2: MEJORAR EL INDICE DE
SATISFACCION DEL CLIENTE.

ACTIVIDAD 2: Desarrollar Herramientas de evaluacion.

Propdsito: Medir la satisfaccion del cliente respecto al servicio y/o producto
brindado a través de herramientas de evaluacion.

Alcance: Tener una base de datos de todos los tours operados con su respectivo
seguimiento o evaluacion.

Desarrollo:
Para medir la calidad de servicios ofertados a los clientes se usara las siguientes

herramientas de evaluacion que se detallan a continuacion:

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

e Formato de Bitacora de Novedades y reunion semanales de la operacion
de servicios. (Ver anexo 5).

e Formato para registrar las llamadas realizadas a pasajeros durante |
operacion del tour. Al menos 2 llamadas telefénicas al intermedio y al
final del tour. (\Ver anexo 6)

e Hojade evaluacidn para pasajeros en el idioma de su nacionalidad. (Ver
anexo 7).

e Reporte del tour por parte del guia que acompafié a los pasajeros, esto lo
hace una vez finalizado el tour. (Ver anexo 8). Formato mejorado

e Formato para registrar las hojas de comentarios recibidos de los tours
operados. (Ver anexo 9).
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ESTRATEGIA 3: CUMPLIR LO ACORDADO CON EL
CLIENTE.

ACTIVIDAD: Identificar los ofrecimientos realizados y revisar
los indices de satisfaccion.

Proposito: Cumplir con lo acordado con el cliente en la promesa de venta de un

producto y/o servicios.

Alcance: Este procedimiento aplica desde que el cliente realiza el pedido de un

producto y/o servicios.

Desarrollo:
IDENTIFICAR LOS OFRECIMIENTOS REALIZADOS AL CLIENTE

Una vez confirmada la venta, se procede a revisar los ofrecimientos realizados al

cliente. (Incluye y no incluye en el precio) con las siguientes areas involucradas.

Agente de Ventas — Cliente

e EIl agente de ventas envia la factura con el valor total al cliente para su
revision.

e Elaboracion del voucher de servicios

e Elaboracion del programa detallado con las actividades diarias, de
acuerdo la solicitud del cliente, identificando lo que incluye y no incluye
en la programacion.

e Establecer politicas de abono y pagos.

e Establecer politicas de cancelacion.

e Acuerdo de precios en el caso que haya alguna negociacién especial

Agente de Ventas — Departamento de Operaciones
e Entrega del file a Operaciones para su operacién
e Especificar si tienen algun tipo de solicitud especial
e Explicar si la programacion es en privado o en tour compartido
e Reuvision del programa detallado con el logo del cliente para verificar

servicios
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Agente de Ventas — Contabilidad
e Envio de la factura de la nueva venta a contabilidad para su revision
e Especificar si la cotizacion tiene algo relevante o alguna negociacion
especial con algun proveedor.

e Especificar el tiempo de abonos y pagos
REVISAR LOS INDICES DE SATISFACION

Una vez finalizado la programacion, el guia a cargo del grupo debera entregar un
informe detallado del tour y las hojas de comentarios debidamente llenas por
parte de los pasajeros. El agente de ventas que cerro la venta debe revisar en
conjunto con el departamento de operaciones los indices de satisfaccion tomando

en cuenta las siguientes herramientas utilizadas.

e Llamadas a Pasajeros

e Hoja de Comentarios

e Informe de guia
Una vez revisado estas herramientas de evaluacion el Agente de ventas debe
enviar un informe al cliente externo (Agencia exterior), donde se determina lo

siguiente:

e Comentarios de la operacion del viaje
e Comentarios de los servicios integrados experimentados en el viaje
e Conclusiones sobre servicio y operacion

e Determinacion de satisfaccién por parte del cliente.

Esto se lo hace infaliblemente con el proposito de proveer un servicio
personalizado al cliente y entender los comentarios y sugerencias sobre la
operacion y servicio proveido a los mismos. Al recibir esta retroalimentacion por

parte del cliente Geo Reisen puede mejorar su indice de calidad y servicio.
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8.5.13. Plan de Accidn de la perspectiva Procesos Internos

INTENCION DEL

PERSPECTIVA | ESTRATEGIA ACTIVIDADES INDICADOR INDICADOR RESPONSABLE | PRESUPUESTO
Establecer procesos de Medir la cantidad de
Operar con cero | operacion Cero errores errores que se Departam_ento de N/A
errores presentan el proceso Operaciones
de operaciones
TIE‘?SRLENS(C))SS Solucionar con | Establecer un procedimiento de | Velocidad de Medir la rapidez con
efectividad y reclamo, quejas y sugerencias | respuestaenla | lo que cada miembro Departamento de
rapidez quejas, solucion solucione problemas Operaciones y N/A
reclamos y Ventas
sugerencias
TOTAL

Tabla N°: 34 Plan de Accion Perspectiva Procesos Internos
Elaborado por: Karina Chale

N/A: NO APLICA
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8.5.14. Desarrollo del Plan de Accion de la perspectiva Procesos Internos

ESTRATEGIA 1: OPERAR CERO ERRORES

ACTIVIDAD: Establecer procedimientos de operacion

Propdsito: Establecer los procedimientos para una adecuada operacion de tour y
evitar errores operacionales.

Alcance: Este procedimiento aplica al departamento de operaciones que es el
encargado de garantizar una operacion cero errores

Desarrollo:

El departamento de operaciones es el paso final de la venta de un producto o
servicio, la operacion y cumplimiento de lo ofrecido, este departamento depende
la satisfaccion del cliente, para lo cual se establece los siguientes procedimientos :

RECEPCION DE NUEVOS FILES:

= Verificar que la informacion recibida por parte de ventas este clara y
completa.

= Verificar que el File cuente con las reservas de proveedores confirmadas e
impresas (Hoteles, barcos, tren cruceros, alquiler de auto)

»= Ventas va a reconfirmar solamente lo mencionado en el item anterior,
por lo que en cuanto se reciba el File se debe proceder a verificar
servicios como: Galapagos, restaurantes, boletos aéreos y demas servicios
importantes.

= Cualquier novedad debe ser informada a ventas inmediatamente en caso
de haber inconvenientes. El plazo luego de recibido el file para notificar
cualquier inconveniente a ventas debe ser maximo de 48 horas. En caso de
que no hayan novedades informar a ventas que el file esta ok.

= Para emision de boletos solicitar autorizacion de ventas para proceder.

= Asignar guias y choferes
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LINEAMIENTOS GENERALES EN EL DIA A DIA:

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

= Para la asignacion de guias y choferes usar un cuadro que muestre los
tours confirmados, guias asignados fechas de tours.

= Por favor mantener una diversidad en la contratacion de guias, la idea es
contar con una base de datos amplia con el fin de que el trabajo sea
asignado equitativamente.

= Tener una base de datos de los guias que tienen licencia nacional,
idiomas, licencias en aéreas naturales especificas y de los transportes con
tipos de vehiculos que tienen

= En caso de contratar un proveedor nuevo hacer una entrevista e
inspeccion previa y asegurarse que esta claro de las politicas y que cumple
con los requerimientos de la empresa

= Realizar un monitoreo sobre la calidad de los proveedores con los que se
trabaja.

= Cualquier actualizacion tiene que ser hecha directamente en la
computadora para que todos puedan tener acceso

= Imprimir todos los documentos relevantes en el file fisico (confirmaciones
de hoteles, restaurants, guias, trasporte, crucero, tkts aéreos)

= Revisar que el file tenga informacion completa y en caso de que falte
solicitar a ventas (esta informacion debe ser solicitada maximo hasta 1

mes antes de la operacion, posterior a esto es muy dificil recopilarla).

= Nombres completos

= NUmeros de pasaportes

= Fechas de nacimiento

= Distribucion de habitaciones

= En caso de nifios que tienen boletos aéreos copia del pasaporte

= Programa detallado con logo de la cuenta, debe ser el mismo enviado a

los pax.
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Detalle de vuelos

Restricciones alimenticias

En caso de que los pax solo tengan servicios a Galapagos solicitar el
nombre del Hotel donde se alojaran la noche anterior para poder entregar
el kit de bienvenida que se les da a todos los pasajeros de Geo Reisen.
Verificar con las aerolineas que los vuelos enviados por los clientes
existan y estén con el horario correcto. Caso contrario verificar con

ventas.

OPERACION DEL TOUR:

Antes de la operacién del tour con un minimo de 30 dias antes de la operacién del

tour se debe cumplir con lo siguiente:

Servicios reconfirmados por escrito  (Hoteles, restaurante, guias,
transporte, vuelos).

Tkts de tren

Tkts Aéreos

Despachos Econdmicos entregados a contabilidad

Generar reservas de Areas Protegidas

Reserva de alojamiento de guias y choferes

Programa detallado con el logo del cliente

Voucher de servicios de barcos, lodges

Una vez que se cuente con lo anteriormente se procede a la elaboracion del

despacho fisico del tour mas el kit de bienvenida para el pasajero. EI mismo que

se controla a través de un check list.
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CHECK LIST

DOCUMENTOS A ENTREGAR A GUIA

DETALLE OK
Letrero
Planificador
Programa detallado
Patentes
Patente Cajas
Pago o voucher Tren
Tkts GPS
Tkts Amazonia
INGALA
TAX PNG
Hoja de Evaluacién guia
Hojas de Evaluacion pax
DESPACHO ECONOMICO
JUNTO CON EL GUIA
Revisidn de la info del planificador
Lectura conjunta del tour detallado
Entrega y explicacién de los documentos
Recordéis de las politicas importantes
Entrega de Agua
Firma de recepcion de documentos
SOBRE A ENTREGAR A PASAJEROS
DETALLE (0] ¢
Carta de Bienvenida
Voucher de servicios
Voucher GPS
Voucher (otros servicios)
Mapas
Llaveros
Mochilas
Otros

Tabla N°: 35 Check list de despachos fisicos
Elaborado por: Karina Chale
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Realizado el despacho fisico se coordina la entrega del despacho con el guia y

choferes.

Durante la entrega del despacho fisico al guia o chofer se debe:

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

Recordarles las politicas de la empresa y asegurarse que las dos partes
estén de

acuerdo con la tarifa asignada

.Hacer firmar al guia o chofer la recepcién de la orden de servicios y
aceptacion de realizar el tour.

Durante la operacidn del tour:

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

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

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

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

Informar inmediatamente a ventas para verificar como proceder con los
clientes

Si existe algn cambio de itinerario por voluntad de los pasajeros hacer
llenar un descargo de responsabilidad. Caso contrario la empresa no se
hara responsable de costos adicionales 0 quejas que surjan a partir de
estos cambios.

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

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

Al finalizar el tour solicitar los comment cards tanto de land como de
Galapagos al guia, escanearlo y entregarlo al respectivo agente de ventas
para su posterior envio al cliente junto con un feedback del tour.
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ESTRATEGIA 2: SOLUCIONAR CON EFECTIVIDAD Y
RAPIDEZ QUEJAS, RECLAMOS Y SUGERENCIAS

ACTIVIDAD: Establecer un procedimiento de reclamos y quejas

Propoésito: Establecer las acciones para adecuado manejo de las quejas,
reclamos y sugerencias de los clientes en el establecimiento como base para la
mejora continua.

Alcance: Este procedimiento aplica a todas las peticiones, quejas, reclamos y
sugerencias presentados por los pasajeros utilizaron, utilizan nuestros servicios.

Desarrollo:
Generalidades

e Solucionar las quejas de los clientes pronta y eficientemente con respecto a
los servicios, instalaciones, que brinda los proveedores segun corresponda.

e Participacion activa de los empleados del establecimiento para solucionar las
quejas de manera educada, rapida y eficiente.

e Brindar atencién inmediata a las quejas que los clientes han manifestado y
documentar las que tengan incidencia significativa para el establecimiento.

e Atender oportuna y efectivamente los reclamos en la prestacion del servicio.

e Acoger, analizar e implementar mejoras basadas en las sugerencias de las
partes interesadas como clientes, huéspedes, usuarios, proveedores, visitantes,
contratistas, autoridades, etc.

MANEJO DE QUEJAS EN GENERAL

Las quejas que se reciban informalmente en cualquiera de los casos de entrega de
productos o prestacion de servicios deben ser tratando considerando:

e La ejecutiva encargada de realizar la llamada de seguimiento debe hacerlo de
manera amable con el cliente, muy paciente, expresar con su voz una actitud
relajada.

e Debe demostrar que escucha y entiende lo que el cliente le esta expresando.

e Debe utilizar frases positivas que demuestren interes en conocer y dar
solucion a la queja.

¢ No debe tomar la queja de forma personal.

e Debe pedir disculpas al cliente.
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e Debe tratar de resolver la queja inmediatamente, de no ser el caso reportar al
departamento de operaciones quienes se pondrdn en contacto con el
proveedor para dar a conocer el malestar y lo solucionen.

e Debe notar si la solucion planteada ha sido satisfactoria para el cliente.

e Analizar las quejas recibidas semanalmente en la reunion de Operaciones.

MANEJO DE RECLAMOS EN GENERAL

Los reclamos que se reciban formalmente en cualquiera de los casos prestacion de
servicios deben ser tratando considerando:

e El reclamo debe estar documentado.

e El cliente puede realizarlo verbalmente y la ejecutiva encargada anotarlo en el
reporte de Ilamadas.

e Posteriormente se notifica a operaciones y se reporta en la bitacora.

e Debe utilizar frases positivas que demuestren interés en conocer y dar
solucion al reclamo.

¢ No debe tomar el reclamo de forma personal.

e Debe pedir disculpas al cliente.

e Debe tratar de resolver el reclamo inmediatamente o proponer un plazo para
el mismo.

e Siempre hay que tener en cuenta que todo el personal debe mantener una
actitud proactiva que favorezca el trato y la comunicacion con los clientes.

e Analizar los reclamos recibidos semanalmente.

MANEJO DE SUGERENCIAS EN GENERAL

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

e clientes
e pasajeros
e proveedores

e Guias
e Transportistas
e Otros

Deben ser anotados y diligenciados a la Gerencia directamente para su analisis y
consideracion.
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COMUNICACION INTERNA Y EXTERNA
COMUNICACION INTERNA

La herramienta que se utilizard para comunicar este procedimiento al personal es
una reunioén de operaciones en donde se muestra la importancia del buen manejo
de quejas, reclamos y sugerencias.

Dicha reunion se realizara en la fecha y hora conveniente y que no interfieran con
los quehaceres de Geo Reisen.

Se sugiere que los gerentes utilicen la técnica de role playing con los
colaboradores, para que juntos dramaticen los posibles escenarios en donde un
cliente expresa su queja y la manera en que ésta es resuelta.

COMUNICACION EXTERNA

Por medio del correo electrénico y redes sociales se comunicara a los clientes el
compromiso que el establecimiento tiene con respecto a la solucién y tratamiento
de quejas, reclamos y sugerencias.

De igual manera se recomienda notificar el nombre de la persona encargada de
atencion al cliente a quien deben dirigirse para expresar una queja o reclamo.

RECEPCION, SEGUIMIENTO Y EVALUACION DE QUEJAS,
RECLAMOS Y SUGERENCIAS

Se propone que todas las quejas, reclamos y sugerencias seran recopilados,
clasificados y sean analizadas para determinar cuales son las mas comunes y para
eliminar las causas de cada una de ellos.

Posteriormente se le dard seguimiento al procedimiento mediante reuniones
semanales para discutir los diferentes casos que se generaron durante esa semana.
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8.5.15. Plan de Accidn de la perspectiva Innovacion y Aprendizaje

INTENCION

PERSPECTIVA ESTRATEGIA ACTIVIDADES INDICADOR DEL RES;EENSA PREESSTLg)U
INDICADOR
Garantizar la Medir la 3500
integracion de todos Realizar un coaching de Trabajo en capacidad de la Gerencia
los miembros de la trabajo en equipo. equipo gente trabajar en General
INNOVACION | empresa en un equipo equipo
Y . Gerencia
APRENDIZAJE Desarrollar un Establecer un programa Nivel de Medir el Impacto General
programa de S . S de la capacitacion "
L ) de capacitacion continua Capacitacion Areas
capacitacion continua en los resultados .
inmersas 2000
Mantener la tecnologia Dlspo_ner de tecnolog|a Medir y evaluar
. actualizada, necesaria 'y . : .
necesaria para ser o Tecnologia constante el nivel Gerencia
. suficiente para el . - .
competitivos y I disponible de tecnologia que General
roductivos ade_cn_Jado desarrollo de se tiene
P actividades 5000
TOTAL 10500

Tabla N°: 36 Plan de Accion Perspectiva Innovacion y Aprendizaje
Elaborado por: Karina Chale
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8.5.16. Desarrollo del Plan de Accion de la perspectiva Innovacion y
Aprendizaje

ESTRATEGIA 1: GARANTIZAR LA INTEGRACION DE
TODOS LOS MIEMBROS DE LA EMPRESA EN UN
EQUIPO

ACTIVIDAD: Realizar un Coaching de Trabajo en Equipo.

Propoésito: Mejorar las destrezas, habilidades y actitudes de las a través de
distintos métodos.

Alcance: Todos los colaboradores que forman parte de la empresa.

Desarrollo:

Los equipos de trabajo son el motor principal de desarrollo de las empresas, la
clave del desempefio de los equipos esta en la particular dinamica de relaciones
entre sus miembros.

Coaching de Equipos

El Coaching de Equipo es un proceso de acompafiamiento a un equipo de
personas en la consecucién de sus objetivos a través de acciones que fomentan la
cooperacion entre sus miembros, apoyandoles a revisar y mejorar sus relaciones,

procesos de trabajo y valores.

La persona que vaya a realizar el taller de coaching debe ser un experto en temas
como trabajo en equipos, liderazgo, motivacion, ya que tiene a cargo las
siguientes responsabilidades.
e Descubrir, aclarar y definir lo que el equipo quiere alcanzar.
e Estimular el auto descubrimiento del equipo.
e Provocar soluciones y estrategias generadas por el propio equipo.
e Mantener en el equipo una actitud responsable y consecuente.
e Ser el espejo del equipo. Es decir retroalimentando a los integrantes de
todos los comportamientos que se identifican (dentro y fuera de las
reuniones) de una manera asertiva, dejando a un lado sus creencias

limitantes.
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BEN

CARACTERISTICAS FUNDAMENTALES DEL COACHING DE
EQUIPOS

La base del Coaching de Equipos es el dominio personal de sus
componentes y se desarrolla con la visién compartida.
Es un proceso de alineacion con la vision compartida para crear los

resultados que todos realmente quieren.

EFICIOS DEL PROCESO DE COACHING
Mejora significativamente el proceso de trabajo en conjunto,
comunicacion, analisis de problemas, toma de decisiones y resolucion de
conflictos.
Flexibiliza al equipo ante los cambios para una mejor adaptacion y
desempefio ante ello.
Alimenta y potencia la vision comdn del equipo
Ganar agilidad en la toma de decisiones y resolucion de conflictos.
Mejorar sus relaciones y comunicacion.
Incrementar su nivel de autoconfianza.

Mejorar el desempefio en su dia a dia.

DESARROLLO DEL COACHING

El desarrollo del coaching debe realizarse fuera del entorno de la oficina,
en un lugar acogedor que brinde todas las facilidades y el dia a realizarse
debe ser un fin de semana para que no interfiera con las actividades
diarias.

Debe ser dictado por profesionales debidamente capacitados y con

experiencia en este tipo de coach.

El evento incluye dinamicas dirigidas a desarrollar las competencias colectivas

que caracterizan a los equipos gerenciales de alto rendimiento para el logro de

objetivos comunes.
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Combinada con actividades ludicas y divertidas con actividades de reflexion para

tomar conciencia de los aspectos que valoramos y los puntos de quiebre a cuidar.

La metodologia busca la alineacién e integracion, aclarando expectativas, roles y
funciones, valorando el aporte de cada funcién a los procesos de trabajo, logrando
acuerdos de funcionamiento que les permita coordinar acciones que optimicen la

gestion colectiva del sistema.

La dindmica contempla que se dejen por escrito los acuerdos y compromisos a los
que llegan, nombrando un responsable del seguimiento de los mismos en el
tiempo, para garantizar su cumplimiento. Esto produce cambios duraderos en la

alineacidn e integracion de la gestion diaria inter-departamental.

MEDICION DEL PROCESO

Una vez aplicado el coaching de trabajo en equipo se realiza la medicion del
proceso a traves de las siguientes preguntas.

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

2.- ¢Se han desarrollado en su ndcleo acciones preventivas orientadas a lograrlas?.
3.- ¢Los objetivos e indicadores son comunicados y entendidos por todos los
integrantes?.

4.- ;Todos los integrantes son capaces de explicar cual y donde se impactan las

tareas que ellos realizan (tanto de manera positiva como desfavorable)?.
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ESTRATEGIA 2: DESARROLLAR UN PROGRAMA DE
CAPACITACION CONTINUA

ACTIVIDAD: Mediante un programa estructurado, basado en
las necesidades reales se establecera un programa de
capacitacion continua

Proposito: Cerrar las brechas de conocimientos, habilidades y destrezas para el
manejo de los procesos en la atencion turistica, el manejo de los riesgos
laborales y ambientales para cada trabajador de la empresa en relacion al puesto
de trabajo.

Alcance: Este programa involucra a todos los colaboradores de la empresa.

Desarrollo:
a) Induccion al puesto de trabajo (Personal nuevo)

b) Capacitacion de nuevos proveedores y actualizacion de proveedores
existentes.

c) Entrenamiento en el puesto de trabajo

d) Inspeccion y evaluacién de prestadores de servicios de alojamiento y
alimentacion en la ciudad de Quito

e) Seguridad y Salud en el Trabajo — SST: Acciones para mejorar la
competencia y prevenir accidentes y enfermedades, asi como la actuacion
en situaciones de emergencia.

f) Viajes actualizaciéon y familiarizacion (FAM TRIPS).

g) Capacitacion a proveedores de guianza y trasporte
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MEDIO DE

ITEM ACTIVIDAD RESP. DIRIGIDO A CRONOGRAMA VERIEICACION
Induccion en procesos, a todo
NUEvo trqt,)ajador. Responsable del
Explicacion del puesto de o .
. . Talento Humano — Capacitacion al cliente
1 trabajo con el Profesiograma. . Personal nuevo Permanente .
: Gerencia interno
Entrega de un ejemplar del .
Responsable de area
Reglamento Interno de la
empresa.
Capacitacion de nuevos o .
2 proveedores, Yy actualizacion de Departamento de Todo el personal Mensual Capacitacion al cliente

proveedores existentes

Operaciones

interno

Entrenamiento en el puesto de

Coordinador de Area

Personal con bajo

Cuando el caso lo

Capacitacion al cliente

3 . o . .
trabajo desempefio amerite interno
Inspeccion y evaluacion de Gerencia y . Capacitacion al cliente
L Marketing, )
prestadores de servicios de Departamento de . interno
4 o ; - . Operaciones y Mensual
alojamiento y alimentacién en la Operaciones
: : Ventas
ciudad de Quito
. o Gerencia y Capacitacion al cliente
5 Viajes actualizacion y Departamento de Todo el personal Trimestral interno
familiarizacion (FAM TRIPS) .
Operaciones
N Gerencia 'y . Evaluacion de
Capacitacion a proveedores de Guias y -
6 ) Departamento de Anual proveedores de servicios
guianza y trasporte conductores

Operaciones

Tabla N°: 37 Programa de Capacitacion
Elaborado por: Karina Chale
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ESTRATEGIA 3: MANTENER LA TECNOLOGIA

NECESARIA PARA SER COMPETITIVOS Y
PRODUCTIVOS

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

Proposito: Optimizar el tiempo de trabajo a través del uso de herramientas que
permiten ofrecer un servicio adecuado.

Alcance: Aplica a todas las areas de la empresa.

Desarrollo:

Disponer de tecnologia y herramientas adecuadas para el desarrollo éptimo de las
actividades establecidas es muy importante dentro de una empresa, a continuacion

algunas de las herramientas necesarias:

BASE DE DATOS DE PROVEEDORES ACTUALIZADA CON TARIFAS
DEBIDAMENTE NEGOCIADAS
Con la finalidad de contar con una herramienta basica de trabajo se debe contar
con una base de datos totalmente actualizada del afio en curso, dentro de dicha

base debe contener informacion de los siguientes proveedores.

e Proveedores de alojamiento debidamente clasificados por categorias,
provincias y en orden alfabético
e Proveedores de alimentacién calificadas por provincias y categorias.
e Proveedores de transporte clasificados por capacidad de carga.
e Proveedores de servicios adicionales (deportes extremos, lanchas, tours
especializados, etc) por ciudades.
e Proveedores de guianza clasificados por ciudades, idiomas, si es guia
conductor o solo guia.
Recomendacion: la base de datos debe actualizarse en cuanto haya alguna
modificacion, de tarifa, cambio de informacion relevante o si hay algin proveedor

nuevo. Debe estar ubicada en la red para que todos tengan acceso.
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DISPONER DE EQUIPOS CON SOFTWARE ACTUALIZADO

Mantener equipos totalmente funcional y con la tecnologia actualizada para

brindar un servicio 6ptimo.

e (Cada ano se debe realizar una actualizacion de los software y paquetes
office de las computadoras para lograr mayor rapidez y mejor
funcionamiento de las mismas.

e Cada 6 meses se debe realizar un mantenimiento de computadoras
(Limpieza interna, actualizacion de antivirus), o en el caso de ser
necesario.

e Sincronizacion del correo electronico en los celulares personales para
tener un mejor control del email en el caso de estar fuera de oficina,

e Contar con un equipo telefénico adecuado para el departamento de
operaciones (acceso a internet, sincronizado el email del coordinador del
area con minutos para dar seguimiento a los tours en operacion.

e Disponer de un telefénico de base para cada uno de los colaboradores y

evitar gue compartan entre dos o tres personas.

PAGINA WEB ACTUALIZADA

La pagina web es una de las herramientas visuales mas importantes que permite
mostrar los servicios de una empresa:

e La pagina Web debe ser actualizada cada 6 meses con los nuevos
productos y/o servicios.

e Debe contener informacion relevante para el cliente externo a través de
una delicada seleccion de iméagenes de los atractivos turisticos que ofrece
el pais

e Disefiar frecuentemente News letter con promociones de temporada.

Con el uso adecuado de las herramientas y equipos tecnoldgicos que ofrezca la
empresa a los colaboradores ayudara a mejorar el desarrollo de sus actividades

optimizando tiempo y recurso, ofreciendo un servicio de calidad.
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6.6. EVALUACION DE LA PROPUESTA

MATRIZ DE EVALUACION Y CONTROL

PERIODO DE EVALUACION: DESDE...........ccesuvrsrrrssnrisennssnrcsencennne HASTA......ccovvrrnrinnnnsnniinncenes
NIVEL DE GRADO DE FUENTES DE
PERSPECTIVA ESTATEGIAS CUMPLIMIENTO DIEICULTAD RESULTADOS ALCANZADOS VERIEICACION
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10. ANEXOS

ANEXO 1
FICHA DE OBSERVACION Asignar
Excelente 4 puntos
ACTITUDES: Eficiencia, Reflexidon y Aportes Bueno 3 puntos
[ =Y ol 1= TR RRON Satisfactorio 2 puntos
Insuficiente 1 puntos
INDICADORES NOMBRES DE LOS MIEMBROS DEL EQUIPO
2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12

Trabajo coordinado y Organizado con todo el equipo

Aprovecha el tiempo y los recursos en forma adecuada

Propone ideas innovadoras y creativas al problema planteado

En su participacidn demuestra reflexiéon y conocimiento de la
actividad

Exponen con claridad, entusiasmo y eficiencia el tema tratado

Cordialidad en el trato con el resto de colaboradores

TOTAL
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ANEXO 2

UNIVERSIDAD NACIONAL DE CHIMBORAZO
FACULTAD DE INGENIERIA
CARRERA DE GESTION TURISTICA Y HOTELERA
ENCUESTA DIRIGIDA A LOS CLIENTES INTERNNOS DE LA

OPERADORA DE TURISMO GEO REISEN

El propdsito de la encuesta es obtener informacion de los clientes internos, sobre la
factibilidad de un “Plan Estratégico para mejorar la Calidad de los servicios de la
Operadora de Turismo Geo Reisen de la ciudad de Quito”.

Instrucciones Generales:

a) Responda con letra clara y marque con una X en el paréntesis donde sea necesario
b) Le agradecemos por su colaboracién, al dar respuestas a estas preguntas la
informacién que usted otorgue serd manejada con la mayor confidencialidad.
3. Género?

Masculino ( ) Femenino ( )
4. ¢Edad?
20- 30
31- 40
41- 50

51 o mas

5. ¢Cdmo se siente trabajando en la Operadora de Turismo Geo Reisen?

Muy Satisfecho ()
Satisfecho ()
Insatisfecho ()
Muy Insatisfecho ()

4. ¢Sus funciones y responsabilidades estan bien definidas?
Si. () No. ( )

5. ¢ Esta motivado y le gusta el trabajo que desarrolla?
Si. () No. ( )
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6. ¢ Las condiciones salariales son buenas para usted?
Si. () No. ()

7. ¢Recibe la informacion necesaria para desempefiar correctamente su
trabajo?

Si. () No. ()

8. ¢Cuando se implementan nuevos mecanismos y si es informacion es

especifica la empresa la socializa?

Si. () No. ( )
9. ¢(Cree usted que es necesario el disefio de un Plan Estratégico para
mejorar la calidad de servicios?

Si () No ()

10. ¢Cumple las expectativas para las cuales fue contratado?

Si. () No. ()

GRACIAS POR SU COLABORACION
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UNIVERSIDAD NACIONAL DE CHIMBORAZO
FACULTAD DE INGENIERIA
CARRERA DE GESTION TURISTICA Y HOTELERA
ENCUESTA DIRIGIDA A LOS CLIENTES EXTERNOS DE LA OPERADORA DE
TURISMO GEO REISEN

El propésito de la encuesta es obtener informacion de los clientes Externos, sobre la
calidad de Servicios Turisticos que ofrece la “Operadora de Turismo Geo Reisen de la
ciudad de Quito”.

Instrucciones Generales:

a) Responda con letra clara y marque con una X en el paréntesis donde sea necesario
b) Le agradecemos por su colaboracién, al dar respuestas a estas preguntas la
informacién que usted otorgue serd manejada con la mayor confidencialidad.

1. Género?

Masculino ( ) Femenino ( )
2. ¢Edad?
30- 45 ()
46 - 55 ()
56 - 60 ()
6lomas ()

3.- Nacionalidad

Pais X

Alemania

Australia

Bélgica

Brasil

Canada

Estados Unidos

Francia
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4.-¢Como calificaria los servicios ofertados por la Operadora de Turismo

Geo Reisen?
Excelente ()
Bueno ()
Regular ()
Malo ()

5. ¢ Como calificaria la asesoria brindada por su agente de ventas?

Excelente ()
Bueno ()
Regular ()
Malo ()

6. ¢ Como calificaria la rapidez en respuesta a su solicitud?

Excelente ()
Bueno ()
Regular ()
Malo ()

7. ¢Ha tenido que solicitar algun reembolso por un mal servicio?

Si. () No. ( )
8. ¢La empresa le brinda variedad de servicios turisticos?

Si. () No. ( )
9. ¢Volveria a comprar los servicios turisticos a la Operadora de Turismo
Geo Reisen?

Sii () No ()

10. ¢Recomendaria a otras personas la Operadora de Turismo Geo
Reisen como una solucidén en servicios turisticos?
Si. () No. ()

GRACIAS POR SU COLABORACION
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ANEXO 3

FICHA DE EVALUACION Y REEVALUACION DE PROVEEDORES

1. DATOS DE LA EMPRESA EVALUADA

RAZON SOCIAL:

RUC:

ACTIVIDAD ECONOMICA:

TELEFONO: | CELULAR:

E-MAIL:

DIRECCION:

PROVINCIA: | CIUDAD:

PERSONA RESPONSABLE :

NOMBRE Y APELLIDO:

TELEFONO: | E-MAIL:

DETALLES DEL PRODUCTO/SERVICIO OFERTADO AL OPERADOR
TURISTICO

A&B ALOJAMIENTO | |TRANSPORTE | |GUI’A | |OTROS |

1

2

3

4

2. EVALUACION INICIAL FECHADE
EVALUACION:

Dispone de permiso de funcionamiento vigente? Si No

Dispone de certificados y reconocimientos? Si No

Cual? (adjuntar)

Mencione los principales clientes indicando el producto/servicio que suministra (adjuntar
referencias de estos clientes)

Clientes Producto/servicio Tiempo Contacto Teléfono

Su empresa dispone de medios adecuados para la entrega de producto/servicio al cliente?

Especificar:

2. Qué métodos utiliza para el control de la calidad de sus servicios/ servicios?

Especificar
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3. Tiene la empresa un sistema de gestion de la calidad para los productos/servicios

gue estan siendo evaluados?

SI | NO

La empresa se encuentra en un proceso de implementar el sistema

Tiene un sistema certificado o reconocido de calidad de acuerdo a normas

4. Dispone la empresa de procedimientos para atencion al cliente?

SI | NO
La empresa tiene disposiciones documentadas para la gestion de quejas y
reclamos?
La empresa tiene disposiciones documentadas para la gestion de
recomendaciones?
La empresa tiene disposiciones documentadas para medir la satisfaccién
de los clientes?
RESULTADO APROBADO
DE APROBADO REPROBADO CON
EVALUACION CONDICION
3. REEVALUACION FECHA:
PERIODO DE EVALUACION
CARACTERISTICA PERCEPCION
1. Los precios se mantuvieron Muy
Excelente | gyeno | Bueno | Regular | Malo
5 4 3 2 1

2. Se cumplieron los plazos o tiempos
de entrega

3. Los productos/servicios estuvieron
de acuerdo a lo centrado

4 El personal a cargo tuvo un
desempefio con el pasajero

5. Se recibi¢ algo adicional a lo
contratado

6 El personal a cargo tuvo un
desempefio con el operador

7. El manejo de reclamos o quejas
estuvo
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ANEXO 4"

BIBLIA SEMANAL DE OPERACIONES

OPERACIONES DE LA SEMANA DD/MM AL DD/MM

CODIGO DE TOUR

Martes

Miércoles Jueves Viernes Sébado

Domingo

Lunes

Martes

115




ANEXO 5

BITACORA DE NOVEDADES

CODIGO |FECHA | CIUDAD | TIPO SVS | PROVEEDOR NOVEDADES SEGUIMIENTO RESULTADO
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REPORTE DE LLAMADAS A PASAJEROS

ANEXO 6

CONTROL DE LLAMADAS A LOS PASAJEROS DURANTE LA OPERACION DEL TOUR

CODIGO DE
TOUR

NOMBRE DEL
PAX

FECHA DE
LLAMADA

HORA DE
LLAMADA

OBSERVACIONES
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ANEXO 7

HOJA DE
COMENTARIOS

NOMBRE DE PASAJERO

FECHA DE VIAJE

E-MAIL

Estimado Pasajero/s:

Con el proposito de mejorar nuestra calidad en el servicio, consideramos de alta importancia sus
sugerencias. Por tal motivo, le requerimos unos pocos minutos de su tiempo para llenar la
siguiente encunesta.

POR FAVOR EVALUA LAS SIGUIENTES PREGUNTAS

DE1A5(1COMO LO MENORY 5COMO LO MAYOR)

Cuéntanos sobre el guia

Nombre

Habilidades 12|34

Su interaccién con usted?

Su nivel de manejo del tour?

Su habilidad para manejar el tour?

Conocimiento 11234

Su nivel de conocimiento en las excursiones incluidas en el tour?

Habilidades de idioma?

Habilidades para responder dudas o preguntas?

En general 112]|3]4

Su apariencia fisica

Su actitud

Su puntualidad
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Cuéntanos sobre el conducto y transporte
Su apariencia fisica

Su actitud

Su puntualidad

Limpieza y confort del vehiculo

Cuéntenos sobre su itinerario

Como evaluaria su itinerario en general?

Las visitas cumplieron con sus expectativas?
Su itinerario fue interesante y comprometedor?
Como calificaria la unicidad de su itinerario?

Cuéntenos sobre los hoteles

Como calificaria a los hoteles escogidos?

El personal estuvo pendiente de sus necesidades?
General presentacion de la propiedad
Comodidad y limpieza del lugar o lugares?

Cuéntenos sobre las comidas
Qué tal la variedad de la comida?
Calidad y sabor de la comida

Hay algiin comentario adicional que le gustaria
compartir?

Muchas Gracias!

Equipo Geo Reisen

119




ANEXO 8

REPORTE DE GUIA

INFORME TOUR - GUIA

[ CODIGO RESERVA: [ # PAX:
FECHA: CHOFER:
GUIA: VEHICULO:
DIA | FECHA | SERVICIO DETALLES - OBSERVACIONES

** También dar un feedback general del tour y la respuesta del grupo.

Observaciones sobre el Transporte/Chofer:

Observaciones sobre el Hotel de Alojamiento de los Pax (nombre del hotel):

Observaciones sobre el Restaurante de los Pax (hombre del restaurante):

Observaciones y sugerencias de los Pasajeros:

Observaciones y sugerencias del Guia:

| FECHA REPORTE: | RECIBIDO POR:
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ANEXO 9

HOJA DE TABULACION

DATOS GENERALES SUGERENCIAS CONTROL
- — - — o] LLAMADAS A SEGUIMIENTO | RESULTADO
Cliente Codigo _ F_epha No Categoria | Nombre Subc:’:ltego Calificacion | o\ ENTARIOS | PAXNOVEDADES
inicio de Pax ria
viaje
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ANEXO 10

EQUIPO DE TRABAJO GEO REISEN
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