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RESUMEN
El presente proyecto de investigacion presenta una propuesta de un Disefio de un modelo de
Cuadro de Mando Integral aplicado a la Agencia de Viges y Operadora de Turismo Kapital
Tours S.A. de la ciudad de Guayaquil, en la cua se realizd una exploracion bibliografica y
documental de diferentes autores, considerando o mas relevante con €l objetivo de analizar los
procesos administrativos de la empresa y su incidencia en la calidad de servicios, en la que la
informacion contenida en €, contribuyan a cumplimiento de los objetivos estratégicos
propuestos y a su vez permita una toma de decisiones oportuna, segura y proactiva. De igual
manera se recopil 6 informacion por medio de entrevistas y encuestas externas e internas logrando
afianzar €l objeto de estudio paraidentificar las falencias existentes la cual permitiran mejorar €l

proceso administrativo de la organizacion atraves de este modelo de gestion.

PALABRAS CLAVES:. modelos, satisfaccion de clientes, cuadro de mando integral, control de

gestion, indicadores, mejora de procesos.



XVii

ABSTRACT
This research project presents a proposed design model Scorecard applied to the Travel Agency
and Tour Operator Kapital Tours SA city of Guayaquil, in which a literature exploration and
documentary of different authors performed, considering the most relevant in order to analyze the
administrative processes of the company and its impact on the quality of services, where the
information contained in it, contribute to the fulfillment of the proposed strategic objectives and
in turn alows for making timely, safe and proactive decisions. Likewise information was
collected through interviews and external and internal surveys achieving secure the object of
study to identify existing shortcomings which will improve the administrative process of the

organization through this management model.

KEYWORDS: models, customer satisfaction, balanced scorecard, management control

indicators, process improvement.



INTRODUCCION

Seguin el informe de la Coordinacion General de Estadisticas e Investigacion del
Ministerio de Turismo, €l ingreso de divisas por turismo en el periodo comprendido entre enero-
septiembre del 2014 obtuvo un crecimiento del 21% en comparacion con € 2013.

Por o que laindustria turistica es una de las principal es actividades econémicas del pais
que lidera el sector de los servicios dentro del Plan Nacional del Buen Vivir 2013-2017
generando ingresos por aproximadamente 1500 millones de délares y es uno de |os sectores
estratégicos en la que el Gobierno Nacional tiene por objetivo impulsar el desarrollo y aplicacion
de nuevas tecnol ogias la cual aportan al cambio de la Matriz Productiva.

La Organizacion Mundial de Turismo (OMT como principal organizacion internacional
en el ambito turistico, aboga por un turismo que contribuya al crecimiento econémico, aun
desarrollo incluyente y ala sostenibilidad ambiental, y ofrece liderazgo y apoyo al sector para
expandir por el mundo sus conocimientos y politicas turisticas.

Por €llo, se puede considerar que los flujos turisticos se han desarrollado principal mente
entre paises desarrollados y desde ello han ido incrementandose hacia los paises en desarrollo y
regiones periféricas. Como ya se haindicado la mayor actividad econdmica gque tiene lugar en los
paises desarrollados genera una mayor renta, mas tiempo libre disponible, un mayor nivel de
educacion, un mejor estado de salud de la poblacion, etc. Ademés, los flujos turisticos en los
paises industrializados se han visto favorecidos por las mejoras constantes en los medios de
transporte y de comunicacion la cua han facilitado los desplazamientos y la obtencion de
informacion. La aparicion de nuevos destinos emergentes y €l aumento de visitantesincidiran en
una reestructuracién importante del mercado, en la que tendran un papel fundamental los
gobiernos de las distintas regiones, ya que tendran que dirigir sus politicas y estrategias para

captar clientes.



Para establecer adecuadamente |as acciones correctivas a utilizar dentro de las areas con
mayor riesgo, se uso la herramienta denominada Cuadro de Mando Integral, paralo cual se ha
planteado indicadores de cumplimiento en base alos objetivos que |la agencia desea cumplir.

Dicha herramienta facilitalaimplantacion de la estrategia, proporciona el marco, la
estructuray el lenguagje para convertir lamision y la estrategia en objetivos e indicadores
establecidos a base de cuatro perspectivas: financiera, clientes, procesos internosy crecimiento y
mejora. De este modo se consigue la comunicacion y comprension de la estrategia por todos |os
miembros de la empresa facilitando consecucion de lamisma [Kaplan y Norton, 2000].

Laagenciade Viges Kapital Tours S.A. se haespecializado en lalogisticade
convenciones corporativas y de incentivos, gracias a su desarrollo en herramientas ala
vanguardia de latecnologia y estandares en calidad de servicios. Su principal problemaes su
personal limitado en ventas la misma que esta conformada por cuatro personas en reservas
vacacionales y corporativas, su infraestructura no contiene parqueo propio por |o que el
estacionamiento mas cercano es el Malecon del Salado que se encuentra a una cuadra de sus
oficinas, asi mismo la paginaweb no cuenta con un buscador de compras en linea. De lamisma
manerala Agenciade Viges Kapital Tours S.A., a ser intermediarios de servicios semprevaa
depender de sus proveedores, ya sean |lineas agreas u operadores en el exterior para obtener la
entera satisfaccion del cliente.

Con |l os antecedentes mencionados, surge la presente propuesta de evaluar 1o0s productos y
Servicios que ésta presta para una vez identificadas las necesidades de mejora se amplifiquen
estrategias que sirvan para potenciar ala Agenciade Viges Kapital Tours S.A. Agenciade Viges
y Operadora de Turismo, como una excelente alternativa paralos clientes que requieren de éstos

productos y servicios.



Antecedentes

En la actualidad la matriz productiva es petrolera, agricola y marginalmente industrial,
con minimo aporte de los servicios modernos, los cuales crecen con mayor fuerza; y € poder
politico y econdmico esta en el Estado, la cual tiene por mandato constitucional a copar espacios
estratégicos de la produccion. Entre los afios 2000 y 2011 el sector Comunicaciones crecio en €l
280%, la Construccion en & 165%, e sector Financiero en e 114%, mientras que e Sector
Petroleo y Minas lo hizo solamente en &l 55% y fueron menores los desarrollos de los sectores
Agropecuario (48%), del Transporte (47%) y de la Industria (42%). En e 2011 la industria
representd e 13.4% del PIB, € comercio & 11%, la construccion y el sector de Minas e
Hidrocarburos €l 9.7%, el Sector Agropecuario € 8.6%.

El Ministerio de Turismo (2014), a través de su rol de impulsar € turismo, tiene su
incidencia en contribuir a los objetivos nacionales del Plan Nacional para €l Buen Vivir 2013-
2017, el mismo que menciona en € objetivo 10.3 en diversificar y generar mayor valor agregado
en |os sectores prioritarios que proveen servicios, ya que en € en uno de sus literales que hay que
impulsar a turismo como uno de |os sectores prioritarios parala atraccion de inversion naciona y
extranjera, también nos hace énfasis que hay que posicionar € turismo consciente, como
concepto de vanguardia a nivel naciona e internacional, para de esta manera asegurar la
articulacion de la intervencion estatal como e sector privado y popular, la cua permita
desarrollar un turismo ético, responsable, sostenible e incluyente.

De manera similar nos indica que, como aporte para la transformaciéon de la Matriz
Productiva, se establece fomentar y desarrollar actividades de ecoturismo, turismo cultura,
comunitario, convencional, turismo de playay montafia, turismo de aventura en toda la zona para
turistas nacionales y extranjeros.

Seguin Luna (2013) una matriz productiva esté conformada por:



La produccion de bienes y servicios, organizada en funcion de laimportanciarelativa que
cada sector tiene en € desarrollo nacional, para generar: inversion, empleo, invencion,
innovacion y exportadores de bienes, servicios y tecnologia. En cuanto a la estadistica del
Producto Interno Bruto (PIB) no la reflgja suficientemente, ya que por muchos afios la
matriz productiva del Ecuador fue agricola, con influencia del cacao primer lugar y
posteriormente € banano, 1o cual determind que e poder econdmico politico este en

Guayaquil.

Para Luna (2013) aflade que la matriz productiva que requiere el Ecuador implica:

El desarrollo dindmico de las telecomunicaciones, la electrénica y la informética; €
transporte intermodal, con puertos, aeropuertos y centros de acopio estratégicos y agiles,
el comercio eectrénico dinamico; las finanzas virtuales, la educacion y € trabgo a
distancia, la publicidad virtual, la salud a distancia, la investigacién para el desarrollo de

clusters productivos, la mecatronica, la nanotecnologia, la quimica, la ecologia.

En la actualidad se ha visto necesario que las empresas tengan un sistema de control y de
gestion acorde a sus necesidades para el adecuado manejo de las actividades y operaciones que
realicen adiario, andlisis previo alarealizacion del presente proyecto de investigacion en la cual
podremos determinar algunas deficiencias que posee la Agencia de vigjes Kapital Tours en €
registro de sus procesos administrativos debido a que no posee un sistema de control
correctamente estructurado.

Planteamiento del Problema
El Ministerio de Turismo registro en € afio 2013 que € ingreso de divisas por turismo en

Ecuador contabiliz6 $ 1.251 millones; |0 que equivale un incremento nato del 20% en esta area.



El turismo, hasta hace pocos afios, fue la cuarta forma de ingreso de divisas del pais, pero
actualmente es la tercera. Ecuador obtuvo 14 premios turisticos otorgados por World Travel
Awards 2014, catalogados por el diario estadounidense The Wall Street Journal como “los
‘Oscar’ de la industria de viajes”.

El objetivo de incrementar aln més la llegada de turistas y divisas a pais son enfocados
por 5 mercados como: EE.UU., Canadd, Reino Unido, Alemania e, incluso, del propio Ecuador.

El Ministerio de Turismo (2013) como ente rector lidera la actividad turistica en €
Ecuador la cual plantea sus objetivos y estrategias enfocadas en dos aristas. la oferta con un Pan
Estratégico de Desarrollo del Turismo y la demanda turistica con una Plan Integral de Marketing
Turistico del Ecuador, también cabe recalcar que se establece como un gje transversal, la gestion
de informacion y comunicacion ala ciudadaniay empresas turisticas.

Durante el afio 2012 se gjecutaron actividades para promocionar a pais, a nivel naciona e
internacional, mediante € uso de varias herramientas de comercializacion, posicionamiento y
publicidad, la misma ha contribuido para que el Ecuador se merecedor de varios premio y
reconocimientos en dicho afio.

Lonely Planet ubicé a Ecuador en el 4to lugar de su lista “Mejor en Viajes” para 2013.
Ecuador esta precedido por Sri Lanka (Pacifico Sur) que ocupa € primer lugar, Montenegro
(Europa del Este) en € segundo y Corea del Sur (Asia) en la tercera posicion, |o que ubica a
nuestro pais como el primer destino a elegir en toda América.

USTOA, la Asociacién Estadounidense de Operadores Turisticos €ligio en enero del 2012
a Ecuador como € tercer nuevo destino més importante del mundo, precedido por Vietnam en €l

primer lugar; La Indiacomo el segundo, y ubicando justo detras ala Republica Popular China.



De lamisma manera, World Travel Awards galardoné a Ecuador como el “Mejor Destino
Verde del Mundo”. Ese reconocimiento se hizo en la 19na edicion de los WTA, gque son liderados
por el diario estadounidense The Wall Street Journal.

Asi mismo, Diario El Pais de Espafia El rotativo ibérico, publico en su edicion web un
resumen de los diez mejores lugares de Lonely Planet para el 2013, en €l cua Ecuador figuraba
como primer pais para descubrir en toda Ameérica. El libro Best in Travel divide alos diez mas
reconocidos en | as categorias, M eores Paises, Mgjores Regiones y Megores Ciudades.

De igual forma, National Geographic En la edicion Diciembre 2012 — Enero 2013 de la
revista Traveler de National Geographic, su portada declara que Quito es e Megor Lugar por
Descubrir de todo el Mundo en & 2013. Ademas se hizo un reconocimiento oficial en el evento
inaugural delall Bolsade Turismo Sostenible del Ecuador.

En Quito, la Subsecretaria de Mercados de la vision del Ministerio de Turismo es trabajar
para que la actividad turistica sea € ge fundamental del Cambio de la Matriz Productiva en €
Ecuador, la misma que permita que el pais sea generador y exportador de valor agregado en sus
productos y servicios por medio del conocimiento y profesionalizacion del mayor activo de una
sociedad, que es el talento humano.

La caracteristica principal de la Agencia de Viges Kapital Tours S.A.es que cuenta
persona limitado en ventas la misma que esta conformada por cuatro personas en reservas
vacacionales y corporativas, su infraestructura no contiene parqueo propio, por lo que €
estacionamiento més cercano es e Maecon del Salado que se encuentra a una cuadra de sus
oficinas, asi mismo en la pagina web de la Agencia de Viges no cuenta con un buscador de

compras en linea.



De la misma manera la Agencia de Viges Kapita Tours SA., a ser intermediarios de
servicios siempre va a depender de sus proveedores, ya sean lineas aéreas u operadores en €
exterior para obtener la entera satisfaccion del cliente.

Con los antecedentes mencionados, surge la presente propuesta de evaluar |os productos y
servicios que ésta presta para; una vez identificadas las necesidades de mejora, se amplifiquen
estrategias gque Sirvan para potenciar a la empresa Kapital Tours S A. Agencia de Viges y
Operadora de Turismo, como una excelente alternativa para los clientes que requieren de éstos
productos y servicios.

Formulacion del Problema

¢Cuadles son las perspectivas que inciden como herramientas del control estratégico, para
aplicarlas en laempresa Kapital Tours S A. Agenciade Viagesy Operadora de Turismo?
Justificacion

El Ecuador merece progresar activamente, por lo que debe aprovechar sus recursos
naturales de la mejor manera, acompafados de gobernantes visionarios con grandes proyectos
hacia el futuro, generando oportunidades de negocios privados y empleos bien remunerados para
una juventud bien formada en valores que puedan buscar nuevos horizontes, con la capacidad de
enfrentar todos los retos en un mundo cada vez méas complgo, pero siempre motivador e
intel ectual mente desafiante.

Para cumplir con € propdsito de la matriz productiva se necesita del aprovechamiento de
la globalizacion tecnoldgica, una perspectiva de largo plazo, apertura al mercado mundial, la
estabilidad politica y la seguridad juridica, productividad nacional, capacitacion extranjera,
competitividad del sector privado.

El Secretario de Planificacion enfatizo en Septiembre (2012 s.p) que:



En la actualidad el Ecuador vive un aumento de productividad, por ello “es e momento
histérico para e cambio de la matriz productiva: crecimiento macroecondémico,
reduccion del desempleo y el aumento constante de la productividad laboral incluso es
mayor que el promedio latinoamericano, similar al caso coreano”

Uno de los sectores priorizados es € turismo en la cual se plantea elevar las cifras en
cuanto a flujo de visitantes; fomentar el turismo principalmente a través del marketing como
parte de los sectores que posibilitaran e cambio de la matriz productiva del pais, esto implicauna
economia menos dependiente de bienes finitos.

En los dltimos afios el turismo ha registrado crecimiento sostenido y la meta es que haya
un incremento en sus tasas, ya que la balanzaturistica del pais es positiva, lacual son mas turistas

los que vienen, que los vigjeros que salen.
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Segun lafigura 1l del Ministerio de Turismo en e 2009 Ileg6 al pais 968.499 turistas

extranjeros, mientras que el afo pasado hubo 1 366,269 visitantes, esto es méas del 7% que en €l

2012.
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provienen los turistas (2)
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Se puede notar que en lafigura2 muestra una cuarta parte de los turistas que provienen

del exterior son de Colombia, en segundo lugar se encuentran los estadounidenses, a su vez le
siguen |os peruanos, venezolanos, espafioles y de otras nacionalidades.
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Si se toma en cuenta la cantidad de divisas que ingresan al pais por diferentes conceptos,
como se visualiza en la figura 3 € turismo ocupa e segundo lugar en € 2015 después de las
exportaciones de petroleo, banano, camardn, productos del mar y derivados del petrdleo, €
turismo tiene un potencial enorme para captar divisas dentro y fueradel pais.

Ecuador igualmente, fue reconocido como uno de los 20 destinos méas populares de
turismo de aventura, con las islas Galdpagos ocupando €l tercer puesto en e mundo y € primero
en Latinoamérica. Destino donde se puede volar en parapente por las regiones andinas hasta
descender en bicicletas de montaia a través de volcanes, los buscadores de emociones y amantes
de la natural eza encontraran abundantes opciones para explorar.

Desde e sector privado cumplen la vision de apostar por €l turismo; el petroleo, nuestra
mayor fuente de ingresos econdmicos esta en vias de acabarse tarde o temprano dejara de ser
importante como recurso mientras el turismo es una alternativa. Ecuador cuenta con la naturaleza,
la cultura y sobre todo la gente para generar turismo de alta calidad, indicO Rall Garcia,
presidente de la Federacion Naciona de Camaras Provinciales de Turismo del Ecuador
(Fenecaptur).

Seguin Alvarado enfatizo en €l diario El Telégrafo (2014), que en &l Ecuador:

Los ingresos por turismo llegan a casi $ 1 200 millones anuales. Si se toma en cuenta la

entrada de 1,3 millones de turistas y que en promedio se quedan 10 dias, “eso equivale a

s la poblacién ecuatoriana aumentara en 38 mil habitantes permanentes. Significa que

cada 10% que se incremente de visitantes equivale a 4 mil personas que ingresan a la

economia con un gasto de 37 mil individuos con sueldo basico. Aumentar exportaciones
en $ 1 000 millones es muy dificil, pero crecer en turismo haciendo un buen trabajo es
mas sencillo y es 400 veces mas rentable. Esa es precisamente la apuesta que esta

haciendo € Gobierno en comparacién con nuestros paises vecinos, €l Ecuador recibe cas
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el 10% de su poblacion y aunque Perd y Colombia reciben mas turistas en términos

absolutos, “proporcionalmente somos mas eficientes en cuanto a la recepcion de

turismo”.

El Ministerio como parte de la iniciativa para promover € turismo, impulsa campafias
publicitarias; con el fin de aumentar la oferta turistica, por medio de su marca pais “All you need
is Ecuador”

Seguin declaraciones de Vinicio Alvarado en € diario € telégrafo, e 2014 sera € afio
clave para promocionar a Ecuador como destino turistico, ya que la iniciativa se enmarca en un
plan cuatrianual para promover € turismo, en la cual se invertira méas de $600 millones, y que
estara basado en 5 pilares. seguridad, calidad, destinos y productos, conectividad y promaocion,
los cuales estan ligados con programas del Ministerio como: Destinos Turisticos en Excelencia,
Programa Naciona de Sefalizacion Turistica, Programa Nacional de Capacitacion, Crédito para
el Desarrollo de Servicios Turisticos, Fortalecimientos Institucional y Promocion Turistica.

Mediante este proyecto de investigacion se podra identificar cudles son los elementos
estratégicos que deben definirse para cumplir la mision y acanzar la vision de la Agencia de
Viges, asi como formular las estrategias empresariales en objetivos especificos, cuyo logro es

medible a través de indicadores de desempefio de la actividad turistica.,

Objetivos

Objetivo General
Analizar los procesos administrativos de la Agencia de Vigjes Kapital Tour SA., de la
Ciudad de Guayaquil y su incidencia en la calidad e servicios. Propuesta de un Cuadro de

Mando Integral.
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Objetivos Especificos

>

Establecer la fundamentacion teorica de procesos administrativos, calidad de servicios 'y
Cuadro de Mando Integral.

Caracterizar la situacion actual de los procesos administrativos de la Agencia de Viges
Kapital Tour S.A., y lasatisfaccion de los clientes internos y externos.

Determinar |los factores que influyen la satisfaccion de los clientes y empleados, mediante
un estudio de campo utilizando encuestas.

Disefiar un Plan estratégico para mejorar la satisfaccion y calidad de la Agencia de Viagjes

Kapital Tours S.A.
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CAPITULO 1
1. FUNDAMENTACION TEORICA

Dicho capitulo comienza con una vision referente a los inicios del Cuadro de Mando
Integral y de como a pasar e tiempo han concurrido diferentes estrategias. Se revisan también
aspectos teoricos en € cua se describe algunos modelos del Cuadro de Mando Integral tales
como: Eduardo Navarro, Padl R. Niven y Robert S. Kaplan y David Norton.

Como aspectos tedricos sobre e cuadro de mando integral que constituye una importante
herramienta metodol 6gica que traduce la estrategia en un conjunto de medidas de la actuacion,
las cuales proporcionan la estructura necesaria para un sistema de gestion y medicion y a su vez
provoca una serie de resultados que favorecen la administracion de la empresa, y finalmente se
analizaran los aspectos legales en los cuales se identifican aquellos articulos de la constitucion
gue estan directamente rel acionados a brindar |os servicios de manera correcta alos clientes.

1.1. Marco Tedrico

Durante los afios 70, especialmente en Francia se comenz0 a utilizar el denominado
Tablero de Mando, que era una herramienta de gestion que incorporaba en un documento varios
tipos de ratios que permitian controlar 10s aspectos financieros en una empresa, ésta metodol ogia
ha ido evolucionando hasta combinar indicadores financieros y no financieros que permiten
controlar diferentes procesos del negocio.

El primer Cuadro de Mando Integral, fue creado en 1987 por Art Schneiderman, € cud
era un consultor independiente sobre |a gestion de procesos, en Analog Devices, una compariia de
semiconductores de tamafio medio. Art Schneiderma participo en un estudio de investigacion no
relacionada en 1990 de consultoria de gestion en Estados Unidos, dirigidos por € Dr. Robert
Kaplan junto con David P. Norton; durante este estudio describio su trabajo en el Cuadro de

Mando Integral.|
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Figura 4 Evolucién del Cuadro de Mando Integral

Fuente: Un sistema integrado no es suficiente, A. Lépez (1999)

En lafigura 3 se puede analizar como el Cuadro de Mando Integral desde su evolucion se
ha convertido en uno de |os model os de gestion mas extendidos entre |as organizaciones, siendo
su principal valor la capacidad parafacilitar laimplantacion de la estrategia en la empresa de una
formaeficiente a traducir lamision y la estrategia en objetivos e indicadores organizados en
cuatro perspectivas. finanzas, clientes, procesos internosy formacion y crecimiento.

Se puede considerar a Cuadro de Mando Integral como una herramienta tanto para el
Control de Gestion y en especial para el seguimiento e implantacion de la Estrategia.

1.1.1. Modelo Eduardo Navarro

Seguin Solis & Rizo (2009), este model o se basa en once pasos y su enfoque esta dado por
laasimilacion de los procesos de cambios, sobre la base de la pro actividad y flexibilidad,
planteando entre sus premisas fundamentales que la medicion es €l primer paso para el control y
lamegora. Si no se puede medir algo no se puede entender. Si no se entiende, no se puede
controlar.

L os pasos de dicho procedimiento son:
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1. Definicion del sector su desarrollo y e papel de la empresa.

2. Establecimiento y confirmacion de lavision.

3. Establecimiento de las perspectivas.

4. Desglose de lavision seguin cada una de | as perspectivas y formular metas estratégicas
generales.

5. Identificacion de los factores criticos para tener éxito.

6. Desarrollo de indicadores, identificar causas y efectos y establecer € equilibrio.
7. Establecimiento del Cuadro de Mando global.

8. Desglose del Cuadro de Mando e indicadores por unidad organizativa.

9. Formular metas.

10. Desarrollo de un plan de accion.

11. Implementacion del Cuadro de Mando.

Luego de darle seguimiento a todos esos pasos queda conformado el Cuadro de Mando
Integral paralaentidad y selograpor tanto laevaluacion 'y e control del desempefio desde el
punto de vista organizacional.

1.1.2. ModelodePaul R. Niven

Seguin Solis & Rizo (2009) Laimplementacion del Cuadro de Mando Integral detallada
por Paul R. Niven en (2004) en su libro “El Cuadro de Mando Integral paso a paso, maximizar la
gestion y mantener los resultados”. Se estructura se basa en dos fases: de planificacion con seis
pasos Yy la de desarrollo con siete pasos, |0s mismos que se mencionan a continuacion:

Fase de Planificacion:

Paso 1. Desarrollar objetivos parael Cuadro de Mando Integral.

Para que haya cambios positivos en laempresa, e Cuadro de Mando Integral tiene que

estar incluido en los sistemas de gestion y convertirse en la piedra angular del andlisisde la
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gestion, el apoyo y latoma de decisiones. Establecer |os objetivos para desarrollarlo tendra
mucha importancia para su evolucion dentro de laempresay por el contrario, lafaltade un
objetivo claro puede limitar su efectividad.

Paso 2. Determinar la unidad organizativa apropiada.

Dependiendo del tamafio de la empresa, puede haber una serie de variantes potenciales. Si
se trabagja en una gran empresa, se podria elegir comenzar el Cuadro de Mando por |a parte méas
alta, desarrollando una serie de medidas de ato nivel empresarial. Comenzar por las unidades de
negocio o incluso por las unidades de servicios compartidos, también serian opciones posibles.
Comenzar por arriba es frecuentemente la eleccién més |égica. El Cuadro de Mando Integral
corporativo proporcionalos medios para comunicar objetivos y medidas estratégicas atodala
empresa.

Paso 3. Consequir € respaldo de la direccion.

El apoyo y €l liderazgo directivo es un imperativo para que un programa de Cuadro de
Mando Integral tenga éxito. Debe conseguirse €l respaldo de un alto directivo a un proyecto de
CMI, porque si proporcionan un apoyo débil einformal al mismo, los empleados rapidamente
traduciran esta demostracion como que el proyecto probablemente no merece su tiempo y
esfuerzo.

Paso 4. Formar & eguipo de Cuadro de Mando Integral.

Los grupos poseen gran poder pararedizar tareas con eficaciaatravés de lavariedad de
habilidades y experiencias representadas por una coleccién de individuos. Laimplementacion de
un Cuadro de Mando Integral se adapta bien a concepto de equipo. Ninguna personade la
empresa por si solatendra |os conocimientos necesarios sobre estrategia, mercado, competidores,
procesos y competencias para una construccién coherente.

Paso 5. Formular & plan de proyecto.
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Para guiar €l trabajo de su equipo harafalta un plan de desarrollo cuidadosamente
pensado, ya que cada empresa es diferente ala hora de usar |os planes proyectados. Cuando se
disefie el plan, hay que desarrollar uno que sea aceptado por e equipo y el patrocinador en base a
la cultura prevaleciente en la empresa. Lo importante es incluir todos |os elementos bésicos del
proyecto.

Paso 6: Desarrollar un plan de comunicacion para € proyecto de Cuadro de Mando

Integral.

Hacer un uso correcto de la comunicacion. Seis son |0s requisitos que debe contener un
mensgje, afin de evitar toda posible deformacion de lo que verdaderamente se desea transmitir:
credibilidad, utilidad, claridad, continuidad y consistencia adecuacion en el medio y disposicion
del auditorio.

Fase de Desarrollo:

Paso 1. Reunir vy distribuir materia informativo de fondo.

El Cuadro de Mando Integral es una herramienta que describe la estrategia. Para poder
cumplir esta promesa, € equipo necesita tener acceso atodo tipo de material informativo sobre la
vision, mision, valores, estrategia, posicion competitivay capacitacion de los empleados de la
empresa. Deben usarse recursos internos tales como grupos de estrategia'y marketing para que le
ayuden en este esfuerzo.

Paso 2. Desarrollar o confirmar vision, valores, vision v estrategia.

Seguin lainformacion reunida en el paso 1, se debe acanzar un consenso sobre € lugar
gue ocupa la empresa con respecto a estas cuestiones criticas. Si no cuenta con alguna o con
todas estas “materias primas” del Cuadro de Mando se tiene que trabajar con el equipo directivo
para desarrollarlas.

Paso 3. Entrevistarse con ladireccién.
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Después de destacar laimportancia de la participacion directivaen el proceso de Cuadro
de Mando. Durante esta primera entrevista con la alta direccion, € equipo reunirainformacion
sobre la posicion competitiva de la empresa, los factores clave del éxito en e futuro 'y
posiblemente, de las medidas del mismo.

Paso 4. Desarrollar objetivos y medidas en cada una de |as perspectivas del CMI.

En este paso e equipo determinara qué perspectivas del Cuadro de Mando son adecuadas
paralaempresay desarrollara objetivos y medidas por cada perspectiva segun latraduccion de
las estrategias.

Paso 4 (a). Seminario directivo.

Conseguir el consenso de la alta direccion sobre los objetivos y medidas que €l equipo ha
desarrollado. Captar e incorporar las recomendaciones del grupo directivo.

Paso 4 (b). Reunir feedback de los empl eados.

El Cuadro de Mando Integral proporcionainformacion que permite atodos |os empleados
determinar de qué modo sus actividades diarias se relacionan con €l plan estratégico dela
empresa; por |o tanto, se necesita pedir alos jefesy trabajadores que |0 expresen para que ellos
vean que se han captado |os elementos de valor critico paralaempresa.

Paso 5. Desarrollar rel aciones causa-ef ecto.

Un buen Cuadro de Mando Integral debe describir |a estrategia mediante una serie de
interrel aciones entre las medidas sel eccionadas. Estas medidas o indicadores deben vincularse en
una cadena causa-efecto que parten de los impulsores de resultados de la perspectiva de
aprendizaje y crecimiento y llegan alos resultados financieros mejor reflejados en la perspectiva
financiera

Paso 5 (a). Seminario directivo.
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Establecer relaciones causa-efecto coherente y valida puede ser un desafio incluso para
los equipos mas experimentados. Lo mas importante en este paso es €l debate que se abrira entre
los miembros del equipo de altadireccion sobre el grado y oportunidad de las relaciones causa-
efecto. Es durante esta discusion que se espera que |os altos directivos vean, tal vez por primera
vez, laimportancia que tiene su cargo funcional como capacitador del éxito general de una
empresa.

Paso 6. Establecer metas paralas medidas.

Sin una meta para cada una de las medidas, no habra manera de saber si |os esfuerzos por
mejorar estan dando resultados aceptables. Los datos numéricos solo proporcionan lamitad de la
imagen. Una meta presta significado alas mediciones porgque permite un punto de comparacion,
pero hay que tener presente que fijar metas es algo que esta entre |os aspectos mas dificiles de
toda laimplementacion. Muchas empresas tienen pocas précticas reales o técnicas para establ ecer
metas significativas.

Paso 6 (). Seminario directivo.

El objetivo de esta sesion directiva es conseguir €l consenso directivo para el Cuadro de
Mando Integral desarrollado por el equipo. A estas aturas el documento debe estar a punto para
estar incluido en las operaciones de la empresa.

Paso 7: Desarrollar é plan en marcha paraimplementar e Cuadro de Mando Integral.

Vemos que | os pasos antes mencionados nos |levan desde cero hasta el desarrollo de un
Cuadro de Mando Integral como herramienta para medir, destacando |a palabra medir. Exigir
responsabilidad en cascada por |os resultados hasta llegar alos niveles més bajos de la empresa,
vincular presupuesto y planificacién alas metas estratégicas, coordinar |os sistemas de
compensacion e informar de los resultados son todas operaciones decisivas dentro de la empresa

gue pueden reflgjar el impacto positivo de la presencia de un Cuadro de Mando Integral eficaz.



20

En conclusion los pasos propuestos por Paul R, Niven, paradesarrollar el Cuadro de
Mando Integral en una organizacion coinciden con |os criterios enunciados anteriormente de los
autores Robert S Kaplan, David Norton, Eduardo Navarro.

Cada investigador utiliza diferentes vias para presentar e proceso de implementacion del Cuadro
de Mando Integral en una organizacion determinada.
1.1.3. Modelo Robert Kaplan y David Norton

Al estudiar el procedimiento establecido por Robert Kaplan y David Norton (2015), en su
libro “El Cuadro de Mando Integral” se pudo conocer que este consta de cuatro pasos
fundamentales y cada uno de |os pasos implica establecer determinadas tareas con vista a efectuar
el paso que se precisa.

1. Arquitecturadel programa de indicadores.
2. Obtencion del consenso en e Cuadro de Mando.
3. Seleccion de los indicadores estratégicos
4. Elaboracion el plan de implantacion

Unavez terminados | os pasos detall ados anteriormente se cuenta entonces con el Cuadro de
Mando parala empresa correspondiente. Debe delimitarse la necesaria comunicacion de acuerdo
acadauno de los niveles de la entidad por ser este un proceso de cambio participativo, es
importante que cada trabajador domine en qué consiste e mismo y participe del proceso.

Segun laliteratura, este modelo de Kaplan y Norton a tener indicadores que se gjustan alas
préacticas de gestion de control administrativa, permite plantear de maneraformal y especificael
servicio que se brinda en la agencia de viges Kapital Tours de forma que genere un compromiso

con el trabgo constante en |la mejora de sus operaciones.
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1.2.  Marco Conceptual

Seguin Las Naciones Unidas a través de un estudio estadistico realizado por laOMT
(1996). Propuso que:

El turismo comprende | as actividades que realizan las personas durante sus viajes y
estancias en distintos lugares a de su entorno habitual, por un periodo de tiempo
consecutivo menor aun ano, y mayor un dia, con fines de ocio, negocios u otros motivos.
(p.10).

Seguin Croshy (1996). El turismo es caracterizado por ser una actividad econémicay
socia que comprende tanto a sectores econoémicos y disciplinas académicas. (p.10). Esto ha dado
lugar a que se establezcan definiciones unanimes de acuerdo al sector turistico, la cua en cada
una se muestran diferentes aspectos de acuerdo a la actividad turistica.

Para Leiper 1990, (en Crosby 1996) hace un andlisis profundo sobre la definicién del
turismo, tomando en cuenta los el ementos que se mencionan en la actividad turistica, y 1o pone

como modelo en & siguiente gréfico:

Figura 1.1 MODELQ DE LEIFER (1770)

ENTCRMG: HUMANG, EOCIAL ECONOMICO, TECHOLOGH O, ETC,

- LOCALZACION DF VIAJERDS, TURISTAS E INDUSTRIA TURISTICA

Figura 5 Modelo de Leiper, 1990

Fuente: Desarrollo y Gestion del Turismo en Areas Rurales, Crosby, A(1996)
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Obviamente, esta definicion lanzada en plena guerramundial y como anticipo de lo que
seriael posterior turismo de masas es demasiado ampliay poco esclarecedora, ya que introduce
muchos conceptos indeterminados que debieran ser previamente definidos.

Con estas definiciones, se exponen aspectos claves enlazados a | os conceptos de turismo
tales como: servicios, productos, agencia de viajes, cuadro de mando integral, los cuales a
interactuar en la prestacion de |os servicios seran determinantes para calificar como buenao mala
una atencion recibida, y generen la cadenade valor de la Agenciade Viajes Kapital Tours.

1.2.1. Definicionesy clasesdeturismo

En cuanto a Fernandez Fuster (1985). “El turismo es €l conjunto de los fendmenos
originados por los viges, que se originan en un mercado, forman y engrosan la corrientes
turisticas y se dirigen a los nucleos receptores”. (p.9).

Aungue todas estas definiciones se diferencian entre ellas por determinados elementos, también
se desprenden al gunas caracteristicas comunes, como el desplazamiento fisico, la estanciano
permanente en & destino o larealizacion de actividades en dicho destino.

En las clases de turismo podemos notar que:

Seguin Quesada (2007) esta clasificacion toma en cuenta las motivaciones prioritarias que
tienen las personas para hacer un vigje turistico. (pp.101-107)

Turismo Cultural: Permite englobar dentro del turismo cultural una serie de disciplinasy
de aspectos rel acionados con el acontecer histérico del hombre, que se manifiestaatravés de la
exclusivaidentidad, forma de ser, vivir y de expresion de un pueblo en un espacio determinado,
yaque el que viga por motivaciones culturales o hace por conocer, disfrutar o estudiar rasgos
especificos de un pueblo o pais.

Turismo deportivo: Quienes vigan dentro de estamodalidad, o hacen motivados por

tres circunstancias principales distintas:
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Parti cipacion como espectadores de eventos deportivos internacional es.
Para disfrutar, aprender o practicar alguna actividad deportiva
Para participar en competiciones deportivas

Turismo de Placer: Este tipo de turismo es masivo, la cua |la mayoria de |as personas
vigjan con €l propésito de hacer en € destino lo que les gusta, ya que |as actividades que los
turistas realizan es conocer lugares distintos, hacer compras, jugar, bailar, broncearse, visitar
parques teméticos, este turismo es por excelencia de caracter recreativo y cumple integralmente
con su propésito de entretener y a su vez distraer alas personas de sus ocupaciones o labores
habituales.

Turismo de salud: Este tipo de turismo |o practican las personas que vigjan a un destino
caracterizado, por sus especiales condiciones y facilidades para el descanso y larecuperacion.

El turismo de descanso puede implicar lavisita de lugares donde funcionen abergues
naturalisticos o de playay montafia, que brinden servicios especiales como alimentacion, este
turismo tiene una gran perspectiva de crecimiento, pues latendencia actual y futura seralade
mejorar las condiciones fisicas y siquicas de las personas.

Turismo de congreso y convenciones. Consiste en |os vigjes que se realizan para asistir
areuniones de diversa indole donde se combinan | as sesiones de trabajo con los recorridos
turisticos que se programen.

Este tipo de turismo es muy rentable y de gran proyeccion en cuanto a su crecimiento.

Turismo de Negocios: Son los vigies emprendidos pararealizar en otro lugar diferente al
de residencia, gestiones o labores propias de la empresa. También seincluyen alos gjecutivos y
empresarios que conforman e denominado turismo corporativo y que son clientes muy

importantes (VIP) y exigente que utilizan otros servicios.
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Turismo Naturalista: Estetipo de turismo es €l realizado por |as personas que se sienten
atraidas o motivadas para conocer, disfrutar o estudiar un recurso natural singular o caracteristico
de un destino.

Este turismo se clasificaen:

Turismo de naturaleza suave: Es el que practican lamayoria de las personasy consiste
en los vigies que ellas realizan a un lugar con especiales atributos naturales y escénicos, con € fin
de disfrutar esos recursos, pero sin realizar estudios o investigaciones. El turista naturalista suave,
tiene especial predileccion por |as aéreas silvestres o por |os sitios naturales poco degradados o
intervenidos por el hombre.

Turismo de naturaleza fuerte: Esta conformado por quienes vigjan a zonas especificas
con €l objeto de investigar o ampliar sus conocimientos respecto a un ecosistema. Es un turismo
investigativo y por ello algunos, en su momento, |0 denominaron o asociaron con € turismo
cientifico.

Ecoturismo: debe der muy bien planificado, de manea que se establezcan
visiblemente | as capacidades de carga y de manejo de sus recursos para minimizar el impacto de
los turistas y, a su vez, garantizarles a estos una experiencia de calidad. Este turismo sera cada dia
mas importante, porgue conforme crezca la poblacion urbanay se desarrollen las sociedades,
habra mayor tendencia el descanso y alabusqueda de sitios naturales, que seran un
desintoxicante contra el estrés producido por la sobrepoblacion, lamodernidad y |a
automatizacion.

1.2.2. Agenciasde Viajescomo empresas de servicio

Segun laOMT (1998) considera alas Agencias de Vigjes empresas constituidas en forma

de sociedad mercantil, anénima o limitada, que en posesion del titulo -licencia correspondiente y

se dedican profesiona y comercialmente en exclusividad a gercicio de actividades de mediacién
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y/o organizacion de servicios turisticos pudiendo manejar medios propios en la prestacion de los
mismos.

Las Agencias de Vigjes son empresas que operan como intermediarias entre € cliente,
turistaen este caso, y €l prestador de |os servicios (hotel, restaurante, empresas de transportes,
etc.); en sus diversas modalidades.
1.2.2.1. Serviciosdelas Agenciasde Viajes

De acuerdo al Manual Legal de Turismo son servicios propios de las agencias de vigjes
que pueden ser desarrolladas fueray dentro del pais, |0s siguientes:

a) Lamediacion en lareservade plazas y venta de boletos en toda clase de medios de
transporte locales o internacionales;

b) Lareserva, adquisicion y/o venta de alojamiento y servicios turisticos, boletos o entradas
atodo tipo de espectacul 0s, museos, monumentos y areas protegidas en el paisy en €
exterior;

c) Laorganizacion, promocion y venta de los denominados paquetes turisticos
entendiéndose como tales e conjunto de servicios turisticos (manutencion, transporte,
alojamiento, etc.), gjustando o proyectando la solicitud del cliente aun precio
preestablecido para ser operados dentro y fueradel territorio nacional;

d) Lapresentacion y/o intermediacion de servicios de transporte turistico aéreo, terrestre,
maritimo y/o fluvia alos vigeros dentro y fuera del territorio nacional;

e) El dquilery flete de aviones, barcos, autobuses, trenes y otros medios transporte parala
prestacion de servicios turisticos;

f) Laactuacion como representante de otras agencias de vigjes y turismo nacionalesy
extranjeras, en otros domicilios diferentes a de la sede principal de larepresentada, para

la venta de productos turisticos;
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g) El asesoramiento alos vigeros parala obtencién de los documentos de vigje necesarios;
h) El proveer informacion turisticay difundir material de propaganda;
i) Laintermediacion en laventa de polizas de seguros inherentes ala actividad turistica;
j) El aquiler de ttiles y equipos destinados a la practica de turismo deportivo y
especializado;
k) Laintermediacion en laventa de paquetes turisticos que incluyan cursos internacionales
de intercambio, congresos y convenciones; Y,
l) Laintermediacion en e despacho de carga y/o equipaje por cualquier medio e transporte.
1.2.3. Agenciasde Viajesmasrelevantesde paisen laindustriaturistica
Seguin el Ministerio de Turismo (2014) las agencias de vigies y € turismo es un temabien
sonado a nivel mundial, es por estarazon que en su portal web Ecuador Turistico, indica segun la

tabla 1 el ranking de las agencia de vigjes més relevantes del Ecuador.

Tabla 1 Ranking de Agencias de Viajes del Ecuador

del Ecundor MBI STERBY H

TURISAMMOY

Ir ‘E f Presydencia Q
de Ia Republica -

RANKING DE AGENCIAS DE VIAJES DEL ECUADOR

PUESTO NOMEBRE EMPRESA
1 Spring travel Ecuador
2 Global Tours S.A.
3 Metropolitan Touring
4 Cetitur
5 Sol Caribe
) Delgado Travel SA
Fi Cite Tour
8 RitosTurisa
9

Bell Mundo Tours
10 Ecuaventura
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1.2.4. Definicionesdel Cuadro de Mando Integral

Los creadores del Cuadro de Mando Integral son Kaplan y Norton (2000), quienes
manifiestan que: “el cuadro de mando integral contempla los indicadores financieros dela
actuacion pasada con medidas de los inductores de actuacion futura. Los objetivos e indicadores
de cuadro de mando se derivan de la vision y estrategia de la organizacion” (p.21).

En laactualidad el mercado competitivo y globalizado por €l que atraviesa todos los
sectores es importante no solo contar con |os indicadores financieros, sino también los no
financieros que permitan focalizarnos en crear valor agregado que sea alargo plazo.

Paul Niven (2003), detalla que e cuadro de mando integral es: “lo que se necesita en su
sistema que equilibre la exactitud histérica de las cifras financieras con los impul sores de los
resultados futuros, al mismo tiempo que ayude a las empresas a poner en marcha sus estrategias
diferenciadoras. El cuadro de mando integral es la herramienta que da respuesta a ambos retos”
(p.33).

Kaplan (2000) revela que: El cuadro de mando Integral tiene como centro lavisiony la
estrategia, ya que su finalidad es el poder convertir |0s objetivos estratégicos y la estrategia en
indicadores que sean claros y notorias paralos altos g ecutivos.

De acuerdo a estos autores Kaplan y Norton establece que el Cuadro de Mando Integral
utiliza latransformacion de vision y estrategia de la empresa en objetivos e indicadores
estratégicos, para ello dichos autores ven a la organizacién desde sus cuatros perspectivas:

financiera, cliente, procesos operativos internos y aprendizaje y crecimiento.
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4 h

Finanzas

A

Clientes < 1y Procesos

Vision y Estrategia

\ Formacidn y Crecimiento /

Figura 6 Modelo de Cuadro de Mando Integral

Fuente: Robert Kaplan y David Norton, Cuadro de Mando Integral, Barcelona, Gestion 2000, 22

Kaplan y Norton indica seguin lafigura 6 e modelo de Cuadro de Mando Integral que se
esta utilizando parallevar a cabo € proceso de gestién en las empresas, |0s mismos que se
mencionan a continuacion:
> Aclarar y traducir o transformar lavisiéon y la estrategia.
> Comunicar y vincular los objetivos e indicadores estratégicos.
> Planificar, establecer objetivosy alinear lasiniciativas estratégicas.
> Aumentar €l feedback y formacién estratégica
1.2.5. Importancia, descripcion y objetivo del Cuadro de Mando Integral

Actualmente en un mundo tan competitivo y con clientes tan exigentes es de vital
importancia que todas las empresas traten de plantearse objetivos y estrategias que mejoren su
desempefio y generen valor agregado, |os mismos que no deben estar enfocados Unicamente alo
financiero, como tradicionamente se hacia antes, sino también se debe concentrar en la parte no

financiera, de tal manera que se tenga una interrelacion entre éstos y sobre todo se controle, ya
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gue lo que no se puede medir no se hace. A continuacion se exponen algunas razones por la que

el Cuadro de Mando Integral es necesario en las empresas:

Es importante, ya que en una empresa se requiere un control integral de todas las funciones que

serealizan en la empresay no solamente las financieras.

>

1.26.

El CMI facilitainformacion valida paralos funcionarios de la empresa parala mejor toma
de decisiones.

Transformalavision y la estrategia de |a empresa en indicadores tangibles y palpables.
El CMI incluye todo & contexto de la empresa mediante el estudio de 4 perspectivas:
cliente, financiero, procesos internos y capacitacion y formacion.

El CMI es una herramienta no solamente de control sino también de comunicacion de
informacion paratodos | os colaboradores.

El CMI es una herramienta de medicion que ayuda a administrar mejor y crear valores a
largo plazo, la cual hace participes atodo el persona y gecutivos de la empresa.

El CMI notifica atodos los colaboradores lavision y la estrategia.

El CMI es una herramienta que permite la retroalimentacion continua, accediendo que se
pueda adecuar de forma rpida alas nuevas situaciones del entorno y del mercado.

El CMI a ser una herramientaintegrada, permite de igual manera medir €l progreso
actual y provee la direccion futura de la compania, la misma que le permitira convertir la
vision en accién por medio de un conjunto coherente de indicadores agrupados en 4
perspectivas.

Dimensiones del Cuadro de Mando Integral

Kaplan y Norton (2000) manifiesta en su libro que: “el cuadro de mando integral

transformalamisién y la estrategia en objetivos e indicadores organizados en cuatro

perspectivas: finanzas, clientes, procesos internos, y formacion y crecimiento”16. Es importante
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mencionar que estas 4 perspectivas estan relacionadas intimamente y que permiten tener un
control y medicion de los resultados que queremos obtener. (p.38).

A continuacion se realizara una descripcion breve de cada una de ellas:
1.2.6.1. PERSPECTIVA FINANCIERA

Hace referencia alos objetivos financieros con los que la empresa ha venido trabajando
con anterioridad, por lo que éstos sirven de orientacion paralos objetivos e indicadores en las
perspectivas: los clientes, procesos y aprendizaje. Estos objetivos financieros estan enfocados al
crecimiento (incremento de ventas, incremento de cartera de clientes, optimizacion de costos y
gastos), sostenimiento (ROCE (return on capital employed), rendimientos sobre el capital) y
recoleccion. Paraimplantar la estrategia empresarial existen 3 temas estratégicos que se deben
considerar:

Crecimiento y diversificacion de los ingresos. existen diferentes maneras de poder obtener

un crecimiento y diversificacion en la empresa:
> Nuevos Productos o servicios: lainnovacion de nuevos bienes'y servicios para
ofrecer a mercado permite ala empresa poder captar mas clientelay por otro lado obtener
mayores ingresos, € indicador correspondiente es e porcentaje de ventas del nuevo
portafolio u otra manera de medir es comparando las utilidades de los nuevos productos
versus los anteriores.
> Nuevos clientes y/o segmentos de mer cado: € realizar estudios de mercado que
permitan el ampliar o acceder a otros nichos de mercado es una fuente de crecimiento ala
empresa, asi como también ampliar la cartera de clientes tienen e mismo efecto para
incrementar sus ingresos. Los indicadores asociados son e porcentgje de ventas

provenientes de nuevos clientes o nuevos nichos de mercado.
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> Nuevas variedad de productos y servicios: la diversificacion del portafolio de
productos y servicios brindan a la empresa la oportunidad de tener un crecimiento de
mercado y por ende de ventas. El indicador asociado es e porcentge de ventas
proveniente de estos nuevos bienes 0 servicios.

> Nuevos precios: va ligado con el incremento de los precios de los productos y/o
servicios.

Reduccion de costes/ mejor de la productividad: esto se lo puede conseguir mediante los

siguientes medios:
> Incremento de productividad de los ingresos. esta orientado aincrementar lasu
capacidad productiva de tal manera que se vaya aumentando los recursos a
medida de |as necesidades.
> Reduccion de costos unitarios. es realizar un andlisis para la optimizacion de los
costos ya sean fijos o variables, de tal manera que se pueda conseguir mejorar la
utilidad, la mayoria de empresas actuamente estan utilizando el costeo ABC

para poder identificar y reducir sus costos.

> Promover un mix en los canales de distribucion: €l objetivo esimplementar el
uso de canales el ectronicos que tienen un costo menor alo de los distribuidores y
hacer un mix entre estos dos tipos de canaes para aumentar la eficiencia del

servicio a cliente asi como también la disminucion de |os costos.

Utilizacion de los activos /estrategias de inversion: estan orientados a los objetivos de

rendimientos sobre el capital.
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> Ciclo de caja: lacua sta enfocado a mejorar los dias de crédito que se tienen con
los proveedores y los concedidos a los clientes, ya que € dinero de terceros es la
mejor opcion paratrabajar con un bajo costo.
1.2.6.2. Perspectiva Cliente
Como se menciono anteriormente cuando las empresas fijan su mision, también definen el
segmento de mercado a cual van a concentrar sus esfuerzos para ofrecer a sus clientes los
mejores productos y servicios con calidad, dentro de esta perspectiva Kaplan y Norton establecen

5 indicadores basicos dentro de una empresa para poder obtener rentabilidad.

_,.-"/' Cuota de Mercado "‘\\

_ ~

Adguisicion de [N Eentabilidad de -— Retencion de
clientes I Clicntes clientes

f

Sansfocoion de los |

chientes

Figura 7 Modelo de Cuadro de Mando Integral: Perspectiva Cliente

Fuente: Robert Kaplan y David Norton, Cuadro de Mando Integral, Barcelona, Gestion 2000, 81

Indicador de Cuota de Mercado: una vez que la empresa ha segmentado y ha definido

claramente su nicho de mercado, con la ayuda de estadisticas, andlisis, estudios de mercado se
puede realizar una estimacion del tamario total del mercado y se puede asignar una cuota para
cada unidad de negocio que se espera vender para poder obtener rentabilidad. Cuando una
organizacion tiene pocos clientes existe la posibilidad de que se pida por e monto de compras

que ellos realizan.
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Indicador de Retencion de los clientes: siendo los clientes la base fundamental de la

sostenibilidad de una empresa, es importante mantener ala cartera de los consumidores dentro de
la organizacion y sobre todo que sus cuotas se incremente, dicho en otras palabras es poder tener
clientes fieles, de tal manera que se pueda mediar su fidelidad de acuerdo a incremento de
compras de los clientes existentes. Indicador de Incremento de clientes: es de vital importancia
gue la empresa no se conforme con los clientes existentes sino que siempre este enfocado a
ampliar su cartera de clientes para incrementar sus ventas, un indicador que se puede medir es €l
porcentaj e de ventas que representan |os nuevos consumidores.

Indicador Satisfaccion del cliente: actualmente dentro de un mundo tan competitivo y

exigente por parte de los consumidores es importante e medir su satisfaccion para tener un
feedback y poder redlizar mejoras con e objetivo de brindar el mejor producto y servicio y
consecuentemente lograr la fidelidad. Los indicadores que se pueden tomar es en base de las
encuestas post venta que serealicen y ver e nimero de quejas.

Indicador Rentabilidad del cliente: es importante que la empresa no se obsesione con los

clientes en tener e incrementar su cartera, sino que realice un andlisis real y objetivo que los
clientes sean rentables, ya que no basta con tenerlos leales y satisfechos, sino que generen
rentabilidad a la empresa; ya que dentro de una organizacion se pueden tener clientes que no son
rentables, suele ser comun que los clientes nuevas no sean rentables debido a la gran inversion
gue se hace para poder captarlos, razon por la cual esreadlizar este andlisis minucioso.
Adicionamente es importante e mencionar que todo cliente considera otras
caracteristicas que le permite ala empresa e tener un consumidor fidl y satisfecho:
> Atributos de productos y servicios. las caracteristicas principales que cualquier
cliente se fija antes de redlizar una compra son: precio, tiempo, calidad y €l uso.

En muchos casos también los clientes se degjan llevar por € empague, colores,
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envoltura que e producto tenga y siempre va a acompafiado con un excelente
Servicio que se preste.
> Relacion con € cliente: este tipo de relaciones se traduce a la experiencia de
compra que €l cliente tiene desde que llega a almacén o solicita una oferta o
proforma, de la manera que fue atendido, cuales fueron sus tiempos de respuesta,
tiempo de entrega, garantiay el servicio que tuvo de cada uno de los colaboradores
delaempresa.
> Tiempo, Calidad y precio. Dentro esta perspectiva la empresa puede adoptar 3
tipos de estrategias:
> Estrategias de Liderazgo de Producto: (para ser lideres en el mercado
con |os productos y servicios)
> Estrategias de Intimidad con la Clientela: (con € objeto de conocer alos
clientes y satisfacer sus necesidades)
> Estrategias de Excelencia operativa: (Para ser eficientes en costes, con
relaciones de calidad-precio).
1.2.6.3. Per spectiva Procesos | nter nos
Es necesario que la empresa enfoque su atencion en los procesos claves y criticos de la
compaiiia, ya que de estos depende que se pueda prestar un bien y/o servicio para poder
conseguir la satisfacciéon del cliente; los indicadores para esta perspectiva nacen de |os procesos
criticos de la compafiia, con € fin de satisfacer |as expectativas del accionistay del cliente. La
perspectiva de procesos internos pretende generar una distincion clara entre revela € enfoque
tradicional y el del CMI, ya que los tradicionales se concentran en controlar, vigilar y mejorar los

procesos actuales, mientras que el CMI identifica procesos totalmente nuevos con € fin de que la
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empresa pueda satisfacer los objetivos financieros y los del cliente, como se menciond
anteriormente.

Cadena de valor del proceso interno: Kaplan y Norton establecen una cadena de valor

con la finalidad de crear valor para los clientes y consecuentemente producir resultados
financieros. Esta cadena de valor tiene 3 procesos principales:

> Proceso de Innovacion

> Proceso operativo

> Proceso de servicio de post venta.

Proceso de Proceso Operativo Proceso de Servicio
Innovacién de Post Venta

Figura 8 Modelo de Cuadro de valor del proceso interno

Fuente: Robert Kaplan y David Norton, Cuadro de Mando Integral, Barcelona, Gestién 2000, 110

Proceso de Innovacién: el proceso de innovacion estd ligado intimamente con la

Investigacion y Desarrollo (1&D) la cual esta orientada a generar nuevos productos y servicios de
calidad y actuales con € fin de superar las expectativas de los clientes y satisfacer sus
necesidades a un menor costo, es importante sefialar que la mayoria de los costos de los bienes
nacen en lafase de investigacion y desarrollo.

En la actualidad el proceso de investigaciéon y desarrollo se ha convertido en uno de los
puntos mas importantes dentro de una empresa, |o que ha provocado que la mayoria de empresas
destinen presupuesto para esta area. La investigacion y desarrollo es un proceso interno critico,

gue creavalor y que asu vez se subdivide en:
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> Identificacion del mercado: es realizar un estudio de mercado con e fin de
identificar las necesidades y preferencias que tiene € cliente en los precios
referenciales.

> Creacion del producto/oferta de servicios. en esta fase dentro del proceso de
innovacion se realiza un estudio para poder desarrollar productos y servicios que
sean nuevos que generen valor agregado a consumidor, que vayan de acuerdo a
los avances tecnol 0gicos gque se hatenido.

Dentro de los indicadores para € proceso de innovacion que se pueden tener son:

Porcentgje de ventas de | os nuevos productos.

> Introduccion de nuevos productos en relacion con los de la competencia

> NuUmero de veces que €l disefio necesita ser gjustado.

> Rentabilidad que tienes |os nuevos productos versus a | os existentes.

Proceso Operativo: comienza con la recepcion del pedido del cliente y finaliza con la

entrega del producto o servicio, cabe recalcar que € servicio de entrega se caracteriza por ser
eficiente, oportuno con las necesidades del cliente, por lo genera estos procesos han sido
medidos con indicadores financieros tales como: costos, € presupuesto asignado, eficienciade la
mano de obra, eficiencia de las maquinariay estos actualmente con e CMI se complementan con
indicadores de calidad y duracion del ciclo.

Dentro de los indicadores que se destacan en este proceso operativo son:

> Cantidad defectuosa del proceso

> Desperdicio
» Reprocesos
>

Devoluciones que realizan los clientes por falta de calidad en los productos.
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Proceso de post venta: este proceso incluye al seguimiento que se debe dar a cliente una

vez que se concluyo con la venta, este tipo de servicios incluye: garantia, reparaciones en
unidades defectuosas. Algunas empresas pueden utilizar indicadores para medir € servicio de
post venta como son de tiempo, calidad y costo del proceso operativo. En forma general tenemos
gjemplos para medir:

> Duracion del ciclo desde a solicitud del cliente hastala solucién final del problema

> Costo de los recursos utilizados en |os servicios de posventa.

> Indicadores de costo, calidad y tiempo a los procesos de facturacion, cobro y

solucion de problemas.
1.2.6.4. Per spectiva Aprendizajey crecimiento

Los clientes internos desempefian un papel fundamental dentro del desarrollo de la
empresa, razén por la cual a tener una capacitacion al persona permitira que el personal cuente
con conocimiento y habilidades que ayuden al logro de las anteriores 3 perspectivas.

Siendo los clientes internos los més importantes ya que de ellos depende que los
productos y servicios puedan llegar a cliente de una manera eficiente y eficaz, asi como también
se puede obtener un feedback acerca de la produccion del bien para poder implementar mejoras.

Es importante que para medir los resultados que ha tenido la organizacion en funcién de
los empleados se toma en consideracion:

> Satisfaccion del empleado: es importante sefiadlar que de este factor depende la

mejora en la productividad de la empresa, megjor servicio a cliente, megjor calidad
y rapidez, entre otros.
> Retencién de empleados. este pilar esté4 concentrado en retener a personal clave

alargo plazo, con € fin de que se haga inversiones de capacitaciones con € fin de
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gue se conviertan en empleados leales que lleven consigo los vaores de la
empresa, conocimiento de |os procesos.
> Medicion de la productividad: este factor es un indicador importante para medir
el resultado que se hatenido a capacitarlos y motivarlos moralmente.
Adicionalmente es importante que los empleados conozcan todo acerca de los clientes,
procesos internos y 1os impactos financieros que tiene su trabgo.
La motivacion constituye un elemento fundamental para poder lograr colaboradores
satisfechos, es por ello que la empresa debe enfocar sus esfuerzos para motivarlos con dinero o

emocionalmente. A continuacion la estructura de los indicadores de aprendizaje y crecimiento:

Proceso de Innovacion Proceso Operativo Proceso de Servicio de
Post Venta

Figura 9 Modelo de Cuadro de Mando Integra: Aprendizajey Crecimiento

Fuente: Robert Kaplan y David Norton, Cuadro de Mando Integral, Barcelona, Gestién 2000, 142

1.3. MAPA ESTRATEGICO

Los mapas estratégicos son una representacion grafica y simplificada de |a estrategia de
una organizacion que le ayuda a saber qué es y a donde ha de conducirse en € futuro. En esta
representacion también se puede visualizar las relaciones causa-efecto entre |os componentes de
la estrategia de una empresa. Asi también expone |os objetivos estratégicos para cada una de las
cuatro perspectivas y las relaciones de causa efecto. Proporcionan una manera uniforme y
coherente de describir |a estrategia de modo gque se puedan establecer y gestionar objetivos e

indicadores.
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El &bol de causa —efecto es una manera de formar los objetivos que estén

interrelacionados entre si abarcando las 4 perspectivas. Abajo se detalla un gemplo de larelacion

causa-efecto.
Finanzas (\-h__ ROGE _._f)
Fideliclad del
Clientes Cliente
_.F‘“'_

e

Entrega puntual d=
padicos
//m-]\ Tiemps del
Procesos Intermnos k procesd /) @D/
\—-< /,-'

(mdad de los

Formaciony Crecimiento

Figura 10 Modelo Mapa Estratégico

Fuente: Eduardo Gabriela, Material entregado de la asignatura. indice de gestion y desempefio, 2010, 10

1.4. INDICADORES O KPI (Key Performance I ndicator s)

Los indicadores son una medida financiera o no financiera para poder medir los éxitos o
fracasos empresariales de una organizacion. Los KPI es una manera de poder evaluar un objetivo
establecido en la empresa. Los indicadores tienen las caracteristicas de los objetivos, es decir
deben ser: especificos, medibles, alcanzables, realistas y a tiempo. Es importante el mencionar
que los indicadores de la empresa siempre estan directamente relacionados con la estrategia
empresarial. Adicionalmente los indicadores son una manera efectiva mediante la cual se puede
hacer conocer en todos o niveles de la organizacion lamision, vision y objetivos que la empresa

debe cumplir y quiere alcanzar.
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A continuacion agunos g emplos de indicadores que son comunes en la gran mayoria de
organizaciones:
> Satisfaccion del cliente.
> Utilidad de ventas
> Rentabilidad del proyecto
> Rotacion de inventarios
A continuacion se detalla en un cuadro los criterios que se deben considerar para poder

definir los indicadores;

CRITERIO DEFINICION

Misién ligada alaestrategia del negocio. Debe derivarse de los objetivos y estar relacionados con
ellas

Impacto en las 4 cuatro dimensiones de BSC: cliente, | Debe ser balanceados a lo largo de las categorias claves:

operaciones, finanzay empleados. finanzas, clientes, operacionesy recursos humanos.

Balanceados alo largo de los Procesos Claves Los indicadores deben ser balanceados a lo largo de los
procesos de la cadena de valor de la compafiia.

Procesos Claves, Proceso de seleccién de indicadores. Los indicadores deben de ser de tipo predictivos, asi

como dirigido a resultados y estar localizados al interior
y exterior de la compafiia.

Proceso de Seleccion de Indicadores Deben ser seleccionados mediante un conceso.

Deben ser féciles de entender, relacionados con la
estrategia y apoyando a los procesos de negocio.

Deben ser sdleccionados para cada nivel de la
organizacion

Establecimiento de Metasy su Uso Las metas deben ser establecidas para todos los
indicadores al menos anualmente.

El progreso hacia alcanzar |as metas debe ser valorizado y
comentado regularmente.

Tabla 2: Criterios para indicadores

Fuente: Eduardo Gabriela, Material entregado de la asignatura. Indice de gestién y desempefio, 2010, 9-15

Es importante que toda empresa que posee sus indicadores dispongan de documentacion
para cada uno de €ellos, de tal manera que proporcione todo tipo de informacion clara que permita
conocer en qué radica € indicador, fuentes de informacion, responsables, a continuacion un

cuadro sintético de todos los el ementos que deberia tener un indicador:
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¥y ¥+ ¥

Nombre del indicador
Definicién
Responsable
Especialistas

Frecuencias de
levantamiento
Frecuencia de reporte
Responsable de
levantamiento.
Niveles de reporte.
Graficas completas.

¥y¥¥++¥+¥ ¥

Definiciones cortas y
definicién completa.
Finalidad

Nivel de reporte
Proceso de negocio
Funcion de negocio

¥ ¥ ¥

Fuente del Indicador
Formas de Calculo
Fuente de informacion.

\

L

¥ ¥ ¥

Meta
Estrategias que soporte
Comentario

_/

Figura 11 Elementos de un indicador

Fuente: Eduardo Gabriela, Material entregado de la asignatura. indice de gestion y desempefio, 2010, 2

1.5. MATRIZ DE INICIATIVAS

La matriz de iniciativas es un cuadro resumen integrado, en €l cua esta conformado por

los siguientes campos:

,.)

Objetivos estratégicos. en este campo abarca todos los objetivos estratégicos se

gue propone la empresa, tomando en consideracion las cuatro perspectivas del

Cuadro de Mando Integral: finanzas, clientes, proceso internos y aprendizaje y

crecimiento.

Indicadores: corresponden a las guias de medicion para poder controlando los

objetivos estratégicos que se han propuesto.

Metas: en este campo se deben incluir €l valor actual que la empresa tiene como

resultado; para este punto es necesario que se haya hecho un andlisis de la

situacion actual de la organizacion con € fin de establecer la linea base y la meta

gue se requiere alcanzar.
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> Iniciativas. se detallan todas las acciones que se deben gestionar y redlizarse para

lograr lo planificado. A continuacion un modelo de unamatriz de iniciativa.

MATRIZ DE INICIATIVAS

Objetivos
Estrategicos

Indicadores de Metas

Resultade | Valor actual Meta

Iniciativas

1.6. MARCO LEGAL

Figura 12 Modelo de Matriz de Iniciativas

Para el desarrollo del presente proyecto de investigacion se ha identificado los siguientes

aspectos vinculantes en laley:

Segun laLey de Turismo en su Art. 3 indica se indica que lainiciativa privada es un pilar

fundamental para el desarrollo del Turismo en el Ecuador, por medio del su inversion. Referente

al fomento de la actividad turistica, e mencionado articulo destaca la importancia de brindar una

infraestructura 'y adecuacion de servicios para garantizar la satisfaccion del turista.

Con relacion a sector turistico, e Art.4 menciona que se debe cumplir los objetivos tales

como:

> La actividad turistica corresponde a lainiciativa privada y comunitaria.

> Proteger al turistay fomentar la concienciaturista.

> Promover la capacitacion técnica y profesional de quienes gjercen legalmente la

actividad turistica.

> Promover internacionalmente a pais y sus atractivos en conjunto con otros

organismos del sector publico y con €l sector privado.

o Fomentar eincentivar € turismo interno.
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Segun el Art. 5 de laley de turismo se consideran actividades turisticas: las desarrolladas
por personas naturales o juridicas que se dediquen a la prestacion remunerada de modo habitual a
una 0 mas de las siguientes actividades: Alojamiento; Servicios de aimentacion y bebidas,
Transportacion, cuando se dedica principalmente a turismo; inclusive € transporte aéreo,
maritimo, fluvia, terrestre y € aquiler de vehiculos para este propésito; Operacion, cuando las
agencias de viges provean su propio transporte, esta actividad se considerara parte del
agenciamiento; la intermediacion, agencia de servicios turisticos y organizadoras de eventos
congresos y convenciones; y, Hipédromos y parques de atracciones establ es.

En su Art. 8 indica que para e gercicio de actividades turisticas se requiere conseguir €l
registro de turismo y la licencia anual de funcionamiento, que certifique idoneidad del servicio
que ofrece y se sujeten alas normas técnicas y de calidad vigentes.

De la misma manera hace énfasis en € Art. 9 que El Registro de Turismo consiste en la
inscripcion del prestador de servicios turisticos, sea persona natural o juridica, previo a inicio de
actividades y por una sola vez en el Ministerio de Turismo, cumpliendo con los requisitos que
establece el Reglamento de esta Ley. En € registro se establecerala clasificacion y categoria que
le corresponda.

El Art. 10 indica El Ministerio de Turismo o los municipiosy consejos provinciales alos

cuales esta Cartera de Estado, les transfiera esta facultad, concederan a los
establ ecimientos turisticos, Licencia tnica Anual de Funcionamiento; 1o que les permitir&:

a. Acceder alos beneficios tributarios que contempla esta Ley;
b. Dar publicidad a su categoria;
c. Que lainformacién o publicidad oficial se refiera a esa categoria cuando haga mencién de ese

empresario instalacion o establ ecimiento;
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d. Que las anotaciones del Libro de Reclamaciones, autenticadas por un Notario puedan ser
usadas por e empresario, como prueba a su favor; afatadeotra; v,

e. No tener, que sujetarse a la obtencion de otro tipo de Licencias de Funcionamiento, salvo en €
caso de las Licencias Ambientales, que por disposicion de la ley de la materia deban ser
solicitadas y emitidas.

De acuerdo al Art. 12 cuando las comunidades locales organizadas y capacitadas deseen
prestar servicios turisticos, recibiran del Ministerio de Turismo o sus delegados, en igualdad de
condiciones todas las facilidades necesarias para € desarrollo de estas actividades, las que no
tendrén exclusividad de operacion en el lugar en € gue presten sus servicios y se sujetaran a lo
dispuesto en ésta Ley y alos reglamentos respectivos.

Respecto a los permisos de funcionamiento necesarios para € tipo de actividad realizado
por la agencia de viges Kapita Tours S.A., los mismos son otorgados por € Ministerio de
Turismo quien indica en & Art. 15 que es € organismo rector de la actividad turistica
ecuatoriana, con sede en la ciudad de Quito, estara dirigido por € Ministro quien tendra entre
otras las siguientes atribuciones:

1. Preparar las normas técnicas y de calidad por actividad que regiran en todo € territorio
nacional;

2. Elaborar las politicas y marco referencial dentro del cua obligatoriamente se realizara la
promocion internacional del pais;

3. Planificar la actividad turisticadel pais;
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CAPITULO 2
2. Situacion actual de KAPITAL TOURS SAA. Agencia de Viajesy Operadora de Turismo
Y SUS Servicios.

En este Capitulo se describe la situacion actual de la KAPITAL TOURS SA. Agencia
de Vigjes y Operadora de Turismo, que se encuentra ubicada en la Ciudad de Guayaquil, la
cual es objeto del presente estudio.

Seindica detallando las actividades que realizala Agenciade Viges, en la que se presenta
la estructura de funciones departamental es, |os productos y servicios que esta ofrece, de lamisma
manera se incluye la descripcion de la infraestructura y equipos, se considera también el andlisis
FODA Y PEST.

KAPITAL TOUR SA. Agencia de Viajes y Operadora de Turismo, se dedica
basicamente al asesoramiento y venta de servicios turisticos a nivel internaciona y nacional, tales
como: boletos aéreos, traslados, hospedaje, tours, asesoramiento de tramites de visas, logistica de
grupos y convenciones, entre otros servicios turisticos.

La Agencia de Viages y Operadora de Turismo se encuentra ubicada en la ciudad de
Guayaquil, en la Av. 9 de Octubre # 2315 y Lizardo Garcia, Planta Baja, Local 4, conformada
por 8 personas, la misma que se muestra en la Figura 4 y cuentas con los siguientes
departamentos: Ventas, Corporativo, Vacacional, Comercial, Recepcion, Contabilidad,
Mensgjeriay tramites.

21. HistoriadeKapital ToursS.A

Kapital Tours S.A. Agencia de Viajesy Operadora de Turismo, fue fundada el 05 de
agosto del 2010, percibiendo la necesidad de |os clientes de contar con una empresa especializada
en vigjes, que brinde al publico diferentes opciones vacacionales y corporativas respal dadas por

lacalidez en el servicio y profesionalismo humano de su equipo.
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Kapital Tours S.A. se ha especializado en lalogistica de Convenciones corporativas y de
incentivos, gracias a su desarrollo en herramientas a la vanguardia de |a tecnologia y estéandares
en calidad de servicio.

2.1.1. Misién, Vision
MISION

Asesorar y ofertar sin limitaciones, convirtiéndonos en los mejores aliados de nuestros
clientes vacacionales y corporativos desde €l inicio hasta el final de su vigje.
VISION

Ser la corporacion de turismo nimero uno en servicio a cliente en el Ecuador, con
presencia en toda Latinoamérica, y convertirnos en la primera opcion del cliente por tradicion,
demostrando excelenciay profesionalismo en nuestro servicio.

2.1.2. ValoresCorporativos

> Amabilidad y calidez en servicio a cliente siempre.
Excelente ambiente laboral y trabajo en equipo.
Capacidad de resolver situaciones complejas.

Capacitacion y mejora continua de nuestro servicio.

¥ ¥ ¥ ¥

Mejora en la calidad de vida de todos en la organizacion.
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2.2.  Estructura Organizacional

1< i | L
Presidenta
Ejecutiva
Gerente Comercial Gerente Departamento Departamento de
Corporativo Contable Mensgjeriay Tramite
Agente de Counter Agente de Counter
Agente de Counter

Figural3 Estructura Organizacional dela Agencia de Viajes KAPITAL TOURS

Fuente: Kapital Tours S.A. Agenciade Viagjesy Operadorade Turismo

2.3.  Segmentacion

Kapital Tours S.A. actuamente tiene divididos sus clientes en tres categorias. clientes
vacacionales, corporativos y grupos, vamos a definir los canales de distribucién de acuerdo a
estas categorias analizando €l mejor cana de fidelizacion de clientes actuales y de captacion de

clientes nuevos.



2.3.1. ClientesVacacionales
CLIENTESVACACIONALES \

Son menos de 9 pasgjeros que vigjan por
vacaciones, lunade miel, viges familiares,
amigos, etc.

Por |o general son pasgjeros con
recomendacién boca a boca, que siguen a la

g

/

Fuente: Kapital Tours S.A. Agenciade Vigesy O

agencia en redes sociales o caminantes que

ingresan a la oficina.

.

Figura 14: Clientes vacacionales

2.3.2. Clientes Corporativos

-

~

CLIENTES CORPORATIVOS

4

Empresas que realizan contratos con la agencia
para emision de pasajes de su personal, pueden
ser publicas o privadas.

/\
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CANALESNO TRADICIONALES

Vs

REDES SOCIALES }

Vs

L COMERCIALESRADIALES

|

peradora de Turismo

MARKETING DIRECTO
Correo Directo y Mailing

TELEMARKETING

- /

Figura 15: Clientes corporativos

Fuente: Kapital Tours S.A. Agenciade Vigesy O

2.3.3. Grupos

GRUPOS

Son mds de 10 personas viajando juntas a cierto
destino. va sea de instituciones educativas.

Figura 16: Grupos

Fuente: Kapital Tours S.A. Agenciade Vigesy O

2.4. Productosy servicios que ofrece

- Boletos nacionales e internacionales

T
|

peradora de Turismo

MAILING

MARKETING DIRECTO
BASE DE DATOS

TELEMARKETING

peradora de Turismo



Tarifas especial es corporativas

Tarjetas de asistenciaen €l exterior

Reservaciones de hoteles, tours y traslados

Crédito directo a convenir

Servicio de alianzainternacional

Personal Bilingle

Diversidad de destinos y servicios dentro y fueradel pais
Organizacion de Congresos, Convenciones y Grupo de Incentivos
Asesoriaen tramites de visas

Variedad de programas de vigje de acuerdo a sus necesidades
Servicio de mensajeria motorizado

Sistemas de reservaciones de Ultima hora a nivel mundia en linea

¥y ¥ ¥ ¥ ¥ ¥ ¥ ¥ ¥ ¥ ¥ ¥ ¥

Atencion las 24 horas ddl dia, 7 dias de la semana

N
ol

Posicionamiento

"HELCICY CAHO =] HAHS O
PERSOMAL POCOAMABLE | =T [ MUY AMABLE
CG'MFMB'[LIMU POCO COMFIABLE =R MUY COMFIABLE
MNCCESIBILIDAD POCONCCESIBLE | BT | B MUY ANCCESIBLE
COBERTURM ESCASN 5 IT | B HARAPLIA

KEAPITALTOURS ET

Figura 17: Mapaporcentual

Fuente: Kapital Tours S.A. Agenciade Viagjesy Operadora de Turismo
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I[iAPITAL

"-__'I'DLIHE-

Agencia de viajes con buen servicio
y A buen precio

Encuastas cle satisfacclion
medicidn v andlisis en redes
sociales

Fidelizacion de cuantas

Agencia de viajee con
personal amable y

| pracios accesibles
'3
Pagina web
Radae socialae Servicio pusrta a pusrta

Mailing Operacion a nivel mundial

Figura 18: Posicionamiento

Fuente: Kapital Tours S A. Agenciade Vigjesy operadorade Turismo

2.6. AnalisisFODA (macro)

Fortalezas

> El taento humano son profesionales graduados en carreras turisticas, 10 que genera
respaldo, conocimiento y seguridad en el pasgjero.

> Ubicacion estratégica en una de las principales avenidas y punto céntrico entre € norte y
sur de la ciudad.

> Operacion directaen e destino en convenciones y grupos, servicio garantizado.

> Alianzas estratégicas con operadores internacional es.

> Diversidad en portafolio de servicios.
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Invierte en Tecnologia (software de reportes de boletos corporativos y vacacionales,
sistema de compra de boletos internos en el exterior).
Comprano presencia del pasajero desde cualquier parte del mundo.

Servicio de mensgjeria puerta a puerta.

Oportunidades

> El Municipio esta fomentando el turismo corporativo en Guayaquil, apuntando a que se
conviertaen ciudad sede de Congresos y Convenciones Internacionales.

> L os buscadores en internet solo permiten reservas individuales o en grupos maximo de 10
personas, por 1o que los grupos grandes buscaran siempre el asesoramiento de una agencia
deviges.

> En internet el 90% de las paginas Unicamente permite compras con tarjeta de crédito, en
corriente, no puedes diferir, y adicional tienes que pagar salida de divisas del 5%.

> Las sedes u oficinas de estas paginas web por |0 general son en €l extranjero y no hay una
oficina donde se pueda recurrir para reclamos o reembolsos, por 1o que € pasgero se
somete a largos tiempos de espera en un call center y meses de espera para reembol sos de
boletos o servicios.

Debilidades

> Personal limitado en ventas, ya que solo tienen cuatro personas en reservas vacacionales y
corporativas.

> El edificio no cuenta con parqueo propio, € parqueo méas cercano es e Malecon del
Salado que se encuentra a una cuadra de sus oficinas.

> La péginaweb de la empresa no cuenta con un buscador de compras en linea.

> Al ser intermediarios de servicios, siempre van a depender de sus proveedores, ya sean

lineas aéreas u operadores en €l exterior para obtener la entera satisfaccion del cliente.
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Amenazas

> Buscadores de informacién y reservas como Despegar, Booking, Destinia, etc, son una de
las mayores amenazas al lograr una el evada participacion del mercado, y confianza en los
consumidores que los han utilizado.

> Creaciones de agencias de vigjes clandestinas que hacen mal uso de la categoria de
empresas de turismo, sin conocimiento de servicio a cliente y asesoramiento, logrando
que los consumidores sientan malestar por los servicios ofrecidos y no recibidos, y
creando generalidades paralas empresas que se encuentran bien constituidas.

> Fendmenos naturales en destinos con mucha afluencia de personas como los ultimos
acontecimientos en New York o Islas del Caribe.

2.7. Analisis PEST (macro)

Politico

> Anulacion de subsidio de gasolina en vuelos internos en e Ecuador por decreto
presidencial, lo que logré que los boletos nacionales subieran de USD 90 a USD 145 y
hasta USD 200 por un boleto en la ruta Gye/Quito/Gye, y en e caso de Galapagos un
valor de USD 100 por boleto emitido.

> Barreras migratorias nuevas (Visas, permisos, etc.)

> Alza de tasas aeroportuarias.

Econdmico

> Cambios de monedas.

> I nestabilidad econdmica del pais.

> Ao de elecciones, temor a endeudamiento

Social

> Negocio ciclico, temporadas atas y bajas tanto de sierra como de costa.
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> Turismo por niveles sociales, paguetes para todo tipo de clase socidl.

> Investigacién de comportamiento de masas corporativas, organizacion de congresos,
eventos universitarios, por sector profesional.

Tecnolégico

> Desarrollo de nuevos buscadores de internet

> Venta directa de aerolineas y hoteles, eliminacion de intermediacion de agencias de vigjes
y operadores.

Ambiental

> Control rigido de entradas a ciertos destinos turisticos por cuidado del sobre explotacion
del destino.

> Fata de infraestructura hotelera en ciertos destinos por mantenimiento de lugares
autoctonos.

2.8. Fuerzasde Porter (micro)

COMPETIDORES POTENCIALES
Aerolineas y hoteles que empiecen a vender
directamente con descuentos especiales, ya que

actualmente la agencia maneja los mismos
precios.

PODER DE

NEGOCIACION DE
PROVEEDORES
Laagenciaserigealos
valores que determinan la
aerolinea, hotelesy
operadores, sin embargo
todos los proveedor es estan
dispuestos a mejorar
precios de sus
competidores.

PODER DE
RIVALESDEL NEGOCIACION DE
SECTOR CLIENTES
Speed Travel, Bm tours, Tienen poder yaque

DiEleEre Traws actual mente buscan en

internet y saben el tope a
pagar por dicho servicio

PRODUCTOS
SUSTITUTOS
Buscadoresdeinternet

Fuente: Kapital Tours S.A. Agenciade Vigesy operadorade Turismo
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29. CadenadeValor (micro)
ACTIVIDADES PRIMARIAS

PRODUCCION/OPERACION VENTAS/MARKETING/SERVICIOS

% V

A _/

ACTIVIDADES DE APOYO NS

Figura 20: Cadena de valor

Fuente: Kapital Tours S A. Agenciade Viagjesy operadorade Turismo
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CAPITULO 3
3. Marco Metodoldgico
Este capitulo se basa en los aspectos metodoldgicos para gecutar la investigacion

aplicada, se detala ademas las técnicas de estudio y recoleccion de informacién, de la misma
manera concluye con el respectivo andlisis, en base a los resultados de | as encuestas realizadas.
3.1. Metodologia
3.1.1. Hipotesis

El disefio del Cuadro de Mando Integral mejorara € control estratégico en la Agencia de
Vigesy Operadora de Turismo Kapital Tours S.A.
3.1.2. Variables

Las variables que conformen la siguiente hipotesis del proyecto de investigacion, se
clasifican de la siguiente manera:

Variable dependiente: control estratégico (efecto)

Lavariable Control estratégico, sera medida bajo |as siguientes dimensiones:
Tiempos de compra.

Razén de decisiéon de compra.

Motivo devige.

Temporada de vige

Factores de compra.

Factor de interés al elegir las vacaciones.

Satisfaccion al momento de comprar y posterior alacompra.

Tiempo de espera de contestacion.

Grado de satisfacciéon y calidad del servicio

¥ ¥ ¥ ¥ ¥ ¥ ¥ ¥ ¥ ¥

Coordinacion de actividades
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- Procesos administrativos

Variable independiente: Disefio de Cuadro de Mando Integral (causa)
Para medir la variable disefio de cuadro de mando integral, se definen las siguientes
dimensiones:

Informacion sobre las promociones y ofertas.

Trato recibido por € personal.

Informacion de pago del servicio.

Informacion de la entrega de facturas.

Condiciones de | os espacios de atencion a cliente.

Confianza generada por € personal.

Confianza generada por |la empresa.

Informacion sobre € uso de la pagina web.

Procedimiento de quegjas y sugerencias.

Informacion sobre gestion de compras.

Condiciones de privacidad.

¥ ¥ ¥ ¥ ¥ ¥ ¥ ¥ ¥ ¥ ¥ ¥

Condiciones de proveedores.

w
=
w

. Método
El método aplicado en la presente investigacion, es de enfoque mixto (cualitativo y
cuantitativo), en la cual se adquiere basicamente sobre € transcurso de dicha investigacion
fuentes primarias y secundarias para la recaudacion de la busqueda tales como: bibliografia,
entrevistas, observacion, y la encuesta.
El presente proyecto de investigacion emplea el método deductivo, en € cual seiniciala
misma a partir de los aspectos tedricos del Cuadro de Mando Integral, para concluir con los

resultados que se hallan en larealidad de la Agenciade Vigjes.
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3.1.4. Tiposdelnvestigacion

En el presente estudio se realizd a cabo unainvestigacion Pre-experimental ex post facto.
Esto por cuanto se aplica ala siguiente definicidn segun (Perez, Galan y Quintanal, 2012).

Una investigacion ex-post-facto, efectuada en situaciones redes, ordinariamente sin
manejo de variables y con lafinalidad de formar relaciones e interacciones entre ellas.
3.1.5. Poblaciény Muestra

La determinacion de la poblacion estéa dada por € numero de clientes que registra la
Agenciade Viges.

Unidad Muestra: Clientes alos cualesla Agenciade Viges le presta sus servicios.

Alcance: Kapital Tour S.A Agenciade Viagjesy Operadora de Turismo.

Determinacion del tamario de la muestra: Se selecciond una muestra en base al muestreo

aleatorio ssimple, en la cual |os elementos tienen la misma probabilidad de ocurrencia.

Tamafio de la muestra: Para el cllculo de la muestra, se la g ecutd en base a la siguiente

formula de muestreo proporcional, puesto que se tiene una poblacion finita, la poblacion fue
determinada en base a informacion facilitada por Kapital Tour S.A Agencia de Viges y
Operadora de Turismo, cuyo nimero es un promedio de 750 clientes mensual es.

Férmulaparael cdlculo delamuestra en poblacion finita:

ZZx Px QxN

€(N-1)+Z°PxQ

En donde:

n = Tamafo delamuestra
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Z = Grado de confiabilidad.

P = Probabilidad de ocurrencia del evento.

Q = Probabilidad de no ocurrenciadel evento.

N = Tamario del universo.

e = Error de estimacion.

Dado que no se cuenta con datos de la probabilidad de | as fuentes se determinan por igual,
las probabilidades de ocurrencia de las variables P y Q, asi también el error maximo que pueden
aceptarse los resultados, 5%, con un grado de confianza de 95%.

Z = 1,96 desviaciones estéandar. Para el nivel de confianza del 95%.

P =50%

Q=50%

N = 750 (numero de clientes mensual es)

e=5%

Aplicadalaférmulatenemos el valor de encuestas arealizar:

n = 254 encuestas
3.1.6. Técnicasde Recoleccion

3.1.6.1. FuentesPrimarias

Se empleala observacion de encuestas.
3.1.6.2. Fuentes Secundarias
Revisién de bibliografia, articulos, estadisticasdel INEC 'Y MINTUR.
3.1.6.3. Técnicasde Andlisisdelnformacion
Para |las entrevistas se hara uso de laptop en conjunto con la herramienta Microsoft Excel

2013, donde se digitan los resultados de las preguntas planteadas, l0s resultados de las 254
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encuestas, se procederan a tabular y analizar mediante €l uso del programa de Microsoft Excel,
como se detallan a continuaci on.
3.2. Analisisde Resultados Obtenidos

Como se ha expuesto en capitul os anteriores una forma de evaluar el control estratégico y
atencion al cliente, considera la satisfaccion al cliente; por tal motivo € objetivo de dicho
capitulo es mostrar los resultados de la satisfaccion, asi como la apreciacion de los clientes en
varios aspectos referentes a nivel con € que han sido atendidos, para lo cual se considero los
estandares del modelo de KAPLAN Y NORTON que tienen relacion con e propésito de la
encuesta, fundamentando las variables de medicion y dimensiones del vigente estudio.

La encuesta esta compuesta por 15 preguntas divididas en 2 partes:

En la primera se recogen datos generales, con aspectos demograficos tales como género,
edad, ocupacion actual.

En la segunda parte estd conformada por datos especificos, en la cual se almacena la
apreciacion del cliente, respecto a las necesidades de compra y factores de mayor interés al
momento de vigjar. Finamente la tercera parte compuesta por 5 preguntas a través de la escala de
Likert, en las cuaes se analiza la percepcion del cliente en cuanto a los productos gque ofrece,
servicio recibido y su experiencia por parte de la Agencia de Vigjes, en base a las dimensiones y
alos estandares del modelo de KAPLAN Y NORTON.

A continuacién, se desarrolla e andlisis de los literaes, disefiado en las preguntas
efectuadas en las encuestas.

3.2.1. Clientes Externos
En base a la informacién recopilada de 254 encuestas realizadas a los clientes de la

Agenciade Vigjes Kapita Tours S.A., sobre este universo se tiene la siguiente estadistica:
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GENERO DE LOS ENCUESTADOS

B Masculing B Femernro

Figura 21: Género delos encuestados

Se determind que e 65% de los encuestados correspondian al género masculino y el 35%
restante pertenecia al género femenino como se muestra en lafigura 21 de dicho universo; en la
gue también se puedo establecer que la mayoria de los clientes tienen como ocupacion actua el
47% empleados de empresa publica o privada, €l 26% son empresarios y € 19% tienen negocio
propio; el resto de la poblacién encuestada corresponde a ama de casa con un 7% y 1% a

estudiante como se muestraen lafigura 22.

OCUPACION ACTUAL

B hepaaopogio
B Aimade (s
B Einpinesanc 3|

B mpleady publicko
v

B Esbadianie

Figura 22: Ocupacion actual
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En lo que se refiere ala edad de los clientes, los datos resumidos en las encuestas indican
lo siguiente:

El 37% corresponde a clientes con mas de 36 afios, €l 34% esta entre |os 26 a 35 afios, un
28% corresponde a clientes que tienen mas de 45 afios, € 1% entre 18 a 25 afios y finalmente €

0% menor de 18 afios, como se muestraen lafigura 23.

EDAD

% 1%

W Meror te 13

L BEFRLT -

Figura 23: Edad de los encuestados

Se puede visualizar en lafigura 24 que la mayoria de los clientes no es la primera vez que
han realizado sus compras en la Agencia, lo cua corresponde a 89% y el resto de clientes que se
observa que si han efectuado sus compras por primera vez en dicha empresa, o que equivale a

11%.
PRIMERA VEZ QUE COMPRA EN

KAPITAL TOURSS.A

W5 WD

Figura 24: Primera vez que compra en Kapital Tours SA.

Los resultados que se aprecia en la figura 25 dan a conocer que € 53% de |os encuestados

realizan su compra aproximadamente de 3 a 6 veces a mes en la agencia de vigjes Kapital Tours
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S.A., seguido de un 39% lo hacen de 1 a veces y finamente el 6% de los clientes realizan su

compramas de 6 veces al mes.

APROXIMADO DE VIAJESAL MES

WOELASYVECES WDEIAGMVECES mMA3DEGVICES

Figura 25: Aproximado de viajes al mes

En lo referente ala existencia de Kapital Tours, se puede visualizar mediante la figura 26
que el 65% se lo realiza por medio de referencias, un 35% correspondiente otros (redes sociales)
y finalmente un 0% en prensa y radio, ya que la Agencia de Viges no cuenta con publicidad por

ninguno de estos 2 medios.

EXISTENCIADE KAPITAL TOURS

BRADD WPREMSA WAEFERENCIES ®OTROS

0% oy

Figura 26: Existencia de Kapital Tours S.A.

En cuanto a la toma de decisiones de compra que € cliente espera redlizar, se considera

gue la mayor motivacion en la adquisicion eslafijacion del precio equivalente a un 53%, seguido
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por el 36% en la atencién a cliente y por ultimo un 11% que se lo efectia por medio de

referencias, datos que se puede apreciar en lafigura 27.

RAZON DE DECISION DE COMPRA

I

L]
RATERCAON
HWAAL,

B FAMLISAERD
W REFERECIAS

HOTALS

Figura 27: Razén de decision de compra

En referencia a la figura 28, se observa que la mayor motivacion a la hora de vigjar por
parte de los clientes, es ir de vacaciones, la cual corresponden a un 52%; en segundo lugar lo
hacen por motivo de estudios, con un 26%, seguido de la opcion trabajo la cual ocupa €l tercer

lugar con un 18% y en cuarto lugar vigian por motivos familiares con un 4% como lo indican los

resultados de los encuestados.
MOTIVO DE VIAJE

BETONG  wvalADONE m TARa OnNEGED mRRMLL

Figura 28: Motivo devigje

Con respecto a la variable informacién del cliente donde se evallian aspectos tales como

conocimiento, habilidades de comunicacién, se encontrd algunos atributos, puesto que € 70% de
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las opiniones afirmé haber recibido por medio de redes sociales las distintas promociones que

maneja Kapital Tours diariamente, como se muestraen la figura 29.

PROMOCIONES DE KAPITAL TOURS

B WD

Figura 29: Promociones de Kapital Tours S.A.

Uno de los factores si bien es cierto paralos clientes a momento de elegir sus vacaciones
y a momento de realizar la compra, sin dudarlo € méas importante seglin los resultados
mostrados de la encuesta es e precio que resalta con un 37% y 57% como primer lugar, luego la
publicidad que los clientes reciben por medio de las redes sociales en la cual |a agencia envia la

informacion, ocupando el segundo lugar con un 32%, como se muestraen lafigura30y 31.

FACTOR DE INTERES ALELEGIR LAS VACACIONES

B FRECH

B ATRALTIVS TLRETEDS
= FECOMENDRIIONES D

SN0 R L A
BEGENDADEVIAE A
ELEGH
B PUBLCDRDDE OFERTAS
TPAQULTES AERTARLES

FACTORES QUE INFLUYEN AL
Figura 30: Factor deinterésal elegir las vacaciones COMPRAR

BPRECD
WARAPLED
LR
WFDRMEA DE PAGD
B{OHFARLIDAR
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Figura 31: Factor queinfluyen al comprar

En relacion a los resultados de la presente investigacion, 10s mismos que me permitieron
identificar la satisfaccion percibida por los clientes, segin las dimensiones de las necesidades
propuestas y de las perspectivas relacionadas del modelo elegido. Se puede observar que a
momento de comprar, segun los resultados de las encuestas realizadas por nuestros clientes la
necesidad primordial predomina con un 57% en la disponibilidad de horarios con los que cuenta
la empresa, en segundo y tercer lugar se encuentra las frecuencias de dias de la semana con un
9%, 8% y 6% correspondiente a la variedad, garantia y calidad de los productos ofertados. Se
analizo la satisfaccion del cliente en la dimension de capacidad de respuesta que amacenan la
relacion con e estandar cordialidad y continuidad de la atencion, que se muestran en las figuras
32 y 33; notamos que dicha satisfaccion esta relacionada con e tiempo de espera, con un
porcentaje del 86% que los clientes revelaron que € tiempo de contestacion a sus solicitudes son
minimo de 24 horas y un 14% maximo 48 horas; de la misma manera la figura 24 indica que €l
70% de los clientes afirmaron estar muy satisfechos que sus preguntas fueron contestadas
puntualmente y el 30% dijo estar poco satisfecho con sus respuestas, esto |o relacionamos con la
figura 35, la cual indica que el 96% de los clientes se sienten satisfechos de que sus solicitudes

han sido atendidas y un 40% muy insatisfecho a esta atencion.



MECESIDADES PRIMORDIALES AL MOMENTO
DE mmpmn = CALIDAD

W AR AREITA D

LG A

= FRAECIFEMOMAE

= DSACREBLIRAD TE HOHAMC
B NFEHIRARCTON EXOTUANA

B ATENCIOH FENSONAITALLS

o GARANTIA
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w wnREDRAD DE SERAICHIS
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Figura 32: Necesidades primordiales al momento de comprar

TIEMPO DE CONTESTACION DE
SOLICITUD DE COTIZACION
WM ARG WAERCRAS - W7 00RAS . WG E T HORSS

-2 [

Figura 33: Tiempo de contestacion de solicitud de cotizacion

SU% PREGUMTAS FUERON CONTESTADAS
PUNTUALMENTE

ERHSANSFATORD  @POCOSATSFACTCRID
HIATERACTORD MUY SATIEFACTORD

i
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Figura 34: Respuestas a dudas

TODAS 5U5 SOLICITUDES FUERON ATENDIDAS
RUSATISFACTORO  mPOCDSATISFACTORID
BSATSFACTORD:  WMUYSATISFACTORID

4%

Figura 35: Solicitudes atendidas

Para analizar atributos referentes a la atencion recibida por parte del personal que labora

en laAgenciade Viges, sepuede resatar que e 73% de los clientes se sienten muy satisfechos,

ya que la atencion recibida fue en un tono amable y cortés, seguido de un 22% afirman estar

satisfechos y en tercer lugar con un 5% estuvo poco satisfactorio, como se observa en la figura

FUE ATENDIDO EN TONO AMABLE Y CORTES

ENSATISFACTORID  WPOCOSATIRFACTORID

B SATISFACTORIO MUY SATSFACTORIO

I, 5%

Figura 36: Forma de atencion del personal

En cuanto @ momento de comenzar a redizar la reserva; € personal que labora en la

agencia de viges requiere de ciertainformacion del comprador. Como se puede notar en lafigura
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37 de acuerdo a los resultados de las encuestas, el 94% de los clientes indicaron que se sienten

muy satisfechos porque si les solicitaron sus datos compl etos.

LE SOLICITARON SUS DATOS COMPLETOS AL

MOMENTO DE HACER LA RESERVA

WINGATISEALT0R0 RO SATEACTORD
BAATISFACTORID LY SETE FACTOR
% 0%

Figura 37: Datos completos en lareserva

En lafigura 38 y 39, hace referencia a la informacién indicada por medio de los agentes
de counter alos clientes, en cuanto a los requisitos necesarios pararealizar €l vigje y los servicios
gue ofrece la agencia de vigje, € resultado de las encuestas afirma que el 96% suele sentirse

satisfecho en cuanto ala atencion prestada y € 4% poco satisfactorio.

LEINDICARON DETALLADAMENTE LOS REQUISITOS

NECESARIOS PARA VIAJAR
BINSATEFACTORK BPOCOSATIEEALTORD
B SATSFACTORK o BMUYSATISFACTORIO

LE OFRECIERON LOS SERVICIOS CON LO QUE
CUENTA LA AGENCIA KAPITAL TOURS

Figura 38: Informacion requerida para viajar mIHEATEEACTORID  mPOCOSATSRACTORK

B SATEEACTORIO ENILIY SATEFALTORIO
Dt
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Figura 39: Informacion servicios ofrecidos

En lo que se refiere a los servicios ofrecidos por la agencia, se puede visuaizar en la
figura 40, que e 74% de los clientes encuestados se sienten satisfechos, ya que afirmaron gque los
servicios y destinos ofertados por el agente se gjustaron a sus deseos y necesidades de vige y un
26% restantes aseguran sentirse de manera muy satisfechos a esta ofertas, 1os mismos que se
relacionan con €l tiempo dedicado por el profesiona que fue atendido, ya que lafigura4l indica
que & 62% de los clientes se siente muy satisfactorio, € cual fue suficiente para atender sus

reguerimientos.

LOS SERVICIOS Y DESTINOS OFERTADOS SE
AJUSTARON A SUS DESEQS Y NECESIDADES

BINSATISFACTORID) @ POCOSATISFACTOROD
8 SATISFACTORID B MUY SATISFACTORIO

ox 0%

Figura 40: Servicios ofertados aj ustados a las necesidades del cliente

EL TIEMPO DEDICADO POR LAS AGENTES
FUE SUFICIENTE

WINSATGFACTORID @ POCOSATISFACTORID
B SATISFACTORID B MUY SATISFACTORID

"
0 0%
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Figura 41: Tiempo de dedicacion

En la figura 42 se puede notar que e 62% de la opiniones afirmé haber recibido €
material necesario parainformarse de |os servicios que ofrece la agencia, como segundo lugar un

24% suel e sentirse poco satisfecho y un 14% muy satisfecho a contar con dichainformacion.

DISPUSO DEL MATERIAL NECESARIO PARA
INFORMARSE

BINSATISFACTORID  WPOCOSATISFACTORIO
SATISFACTORD B MUY SATISFACTORID

Qa

a
Figura 42: Material necesario para infor macién

Adicionalmente la figura 43 indica que €l 95% de las respuestas adquiridas, afirmaron de
manera satisfactoria que s recibieron informacion de la forma de pago del servicio a momento
de redizar la reserva y un 5% encontramos clientes muy satisfactorios de acuerdo a la atencién
recibida.

AL MOMENTO DE REALIZAR LA RESERVA, LE
INDICARON LA FORMA DE PAGO DEL SERVICIO

EINSATISFACTORID  mPOCOSATISFACTORIO
1 SATISFACTORIO WMUY SATISFACTORID

4.

\
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Figura 43: Informacion forma de pago del servicio

Con respecto a la variable atencién a cliente, donde se evalGan aspectos tales como
habilidades de comunicacion, se aprecia que el 84% de los encuestados estan satisfechos, la cua
aseguran haber recibido la factura por € valor servicio requerido y lainformacion detallada de su
vigie, como lo muestra la figura 44, de la misma forma el 64% se encontrd satisfecho con la

informacion que se le indicd, de la condicién genera que tiene cada proveedor, segun los datos

registrados en la figura 45.

AL REALIZAR EL PAGO DEL PAGO TOTAL, SE LE ENTREGO
LAFACTURA CON EL BOLETO DEL SERVICIO REQUERIDO

RINSATISFACTORID  mPOCOSATISFACTORID

WSATISFACTORID  WMUYSATSFACTORD
0% s

Figura 44: Entrega de factura con lainfor macién deviaje

AL MOMENTO DE LA COMPRA, LE EXPLICARON LAS
CONDICIONES GENERALES DE CADA PROVEEDOR

BINSATISFACTORIO W POCOSATISFACTORID
BSATISFACTORO E MUY SATISFACTORID

0%
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Figura 45: Informacion de las condiciones de proveedores

En cuanto a los servicios de transporte contratados que ofrece la agencia de vigjes, la
figura 46 muestra que e 74% de este servicio esta relacionado con la puntualidad, el 18% en la

atencién recibiday el 8% en las comodidades que este brinda.

SERVICIO DE TRANSPORTE CONTRATADO

BFUNTLUALIDAD  WATENOON RECED  gIDMODDAD

Figura 46: Servicio detransporte

Se puede dar cuenta que en lafigura 47, e 41% de los clientes encuestados a momento de
contratar los servicios de hospedgje se fijan més en la ubicacién de lugar donde se van a aojar,
un 34% determind que la limpieza estd como segundo lugar, seguido con un 19% en la atencion

recibiday en un cuarto lugar los servicios que este ofrece con un 6% de acuerdo alafigura47.

Alojamiento contratado

W LEACACION W LIMPEDS mATENCON RECIBIOA @ SERVICIOS DISPONBLES
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Figura 47: Servicio de alojamiento

Un aspecto muy importante en cuanto a las instalaciones y recursos con 1os que cuenta la
empresa; tales como, limpieza, espacio fisico para la atencion a cliente y el nivel de ruido

adecuado como lo ilustra la figura 48, se pudo determinar que e 83% de los clientes estan muy

satisfechos con las mismas.
INSTALACIONES Y RECURSOS

BINGATSFACTORGD  MPOCTHATIFACTORK)
B SATRFACTORID AMUYSATIZFACTORID

Figura 48: Instalacionesy recursos

Referente a la atencion en las oficinas, el 94% de nuestros clientes indico que se sienten
muy satisfechos cuando se acercan a pedir informacion; encuentran a profesional capacitado,
dispuesto a colaborar, como se puede visuadizar en la figura 49, la misma que tiene relacion en
cuanto a la atencion via telefonica con un 74% de satisfaccion en 1o que se refiere a servicio

puntual y eficiente que se ofrece, segin los resultados en la figura 50.

ATECION EN LAS OFICINAS SERVICIO TELEFONICO
BINEATEFACTORID B POCOSATRFACTORIOD FINSETISFACTORK)  WPOCOSATSEACTORID
NSATSEMTORIO:  MARIYSATSEACTORI) SSATSFACTONIO  WMUYSATSFACTORIO

%
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Figura 49: Atencién en oficina Figura 50: Servicio telefonico

En la figura 51 da referencia al horario de atencion de acuerdo a los resultados que
mostraron |os clientes, en donde & 55% se siente satisfecho por la atencion que se brinda de
manera puntual, adecuada y respetada y un 5% indica que esta poco satisfecha con € mismo, la
cual tiene relacion con el grado de satisfaccion y calidad del servicio prestado, en la que €l 50%
de los encuestados asegura sentirse muy satisfecho por la calidad del servicio brindado desde €l

principio hasta el final de su vige y en segundo lugar un 19% poco satisfecho, con referenciaala

figura52.
| Fr
HORARIO DE ATENCION GRADO DE SATISFACCION Y CALIDAD DEL

WISSATSFACTORD. W POCO SATREACTORIO SERviLh
EEATSRACTURED B U SATISEACTORD NIFRGATEERCIORD  WPOCDBANSRACTORD

™ g EIATERATORD  WMUYSATIFATTORD

R
Figura51: Horario de atencion Figura 52: Grado de satisfaccion

El grado de empatia que sintieron los clientes encuestados por la agencia de viges fue
medido, considerando la gestion de quejas, donde se pudo observar en la figura 53 que € 100%
de las opciones indica que deberia existir un buzdn de sugerencias para manifestar una quejaafin

de promover |los derechos de los clientes. .
¢Cree que debe existir un
procedimiento para quejas y
sugerencias?

B5l END
%

L00%
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Figura 53: Buzdn de sugerencias

Al preguntarles a los clientes como fue su experiencia con la agencia de vigjes, en cuanto
a s estuvieron contestos con el paguete turistico que le ofrecieron, segun lafigura 54 indica con
un 93% que s estuvo contenta con o ofrecido y 7% restante no se sentia a gusto, a parecer no
Ilenaron sus expectativas, en la figura 55 hacemos un andlisis donde & 87% de los encuestados
dijo que la pagina web de la agencia es de facil navegacion, seguido por un 13% que se le
dificulta n manejarla, en relacion alafigura 56 se puede observar que €l 65% de los cliente cree

que todo lo indicado en |a pagina web se reflgja también en larealidad y un 35% restante no cree

lo mismo.
¢Esta contento con el iCree que b2 pagina web de la agencia de viajs, es de ficl
paquete que le navegacion?
ofrecieron? Mg
mS| ENO L
7%
93%
Figura 54: Paquete ofrecido Figura 55: Pagina web de facil navegacion

¢ Cree que todo lo indicado en la
pagina web se refleja también en la
realidad?

B5 WM

154,
B5%
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Figura 56: Paginaweb se asemeja al servicio

Segun los resultados por los clientes encuestados, e 65% determina que e precio
corresponde con la calidad del vigje realizado, mientras que & 35% no piensa de igua forma,

datos que serevelan en lafigura 57.

¢Cree que el precio
correspondia con la calidad
del viaje?
5 mNO

5%
65%

Figura 57: Comparacion de precio con la calidad deviaje

En la figura 58, se observa que en su mayoria el persona que labora en la agencia de
vigies genera confianza, es por ello que & 91% de los clientes afirmaron que si volverian a

organizar sus proximos vigjes en lamisma, y €l 9% no lo haria por obvias razones.

{Nolveria a confiar en Kapital Tours, para organizar
sus proximos viajes?

03l W)

[

Figura 58: Confianza en Kapital Tours
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Seguin lafigura 59 muestra que el 84% de |os clientes consideran que, recomendarian ala
agencia de viges para organizar los proximos viges y € resto, que corresponde a 16% no

confian como para recomendar.

¢Recomendaria Kapital Tours a un
amigo o conocido para organizar sus
viajes?

B5 ENO

16%
EIJ._."

Figura 59: Recomendaciones de Kapital Tours

3.2.2. Clientesinternos

De acuerdo a los resultados de las encuestas aplicadas a 7 col aboradores que laboran en la
Agencia de Vigjes Kapital Tours, se reaizé un informe del control interno que comprenden las
actividades redlizadas. El objetivo de este andlisis es para determinar las areas con mayor riesgo
en las cuales se deben realizar correcciones inmediatamente.

Con respecto alos problemas que existen en el area de publicidad y promocién como se
muestra en la tabla 3, no existe un departamento por ende no hay procedimientos tanto para
realizar como para participar en programas que no sean de la agencia de vigjes, no se manga
publicidad con medios de comunicacion, ni existen contratos para espacios publicitarios, pero si
se puede apreciar que si existe una planificacion anual para e maneo de la publicidad por otros

medios.



78

Tabla 3: Encuesta publicidad y promocion

ENCUESTA DE PUBLICIDAD ¥ PROMOCION
RESPLUESTAS

N PREGUNTAS 5l (NO |OESERVACIONES
1 |Eziste wna plasiicacica amel para el manejo de pubicdad X

2 |Se reelizan zstudics de costo-baaeficic para el coutralc de pukcidac X

3 |Se reclizan canjes pare cubrte los costos de pubkcidac X

4 [Buiste un dzpartareato de publicidad X

5 |Se actualiza la public:dac diarzmente X

6 |Existe un presupuzsto para publizidad X

7 |5¢ zevisan odas las ofzrtes recibadas por o proveadores X

8 |Se wilizzn r=des see:zlzs para la publicidad X

9 |Existes: contvalzs con tespacto alos conterddos d2 publicidzd X

10 |Eisten procedimientos pera partcmpar en eveakos zjencs 2l Azzacia é2 Viaes Kepial Towr 5.A X| Notznen
11 |Exister: procedimientos pesa lz seelizacica en evantes ajenc: 1l Acencia d2 Viszs Kepital T §A | Mo tenen
12|5¢ reclizan owverzos escritos coa los co-orzanizadores de los venlos, x | Mo tenen
13|Existen conirelz: cor respacio a bos premios cfecados par los orgenizedores. | Nobenen
14|Existe la suficient= capzcitacios al perseral parala colaborzcion en los evenios X Mobenen
15 |Exister un crorogrzma de eventos dondz perticipa la Azancia de Vizjzs Kapital Tow 5.4 X|  Notene
16 |Exister, coniratos preesteblzcidos parala publicidad ea la agencia X

17 |Exister: comvanios escrios de Ja manera ée promacionz: los s2nvicics ofedtados er 2ventos X

18]5¢ mane:a la publiciced coa més de vn mecio d= cormmicacion X

19 |Exister regizmettos pera la contratzc:on d2 espac:os publicitaros. X

El area contable es manejada por el contador externo €l cual llevala parte financierade la
empresa; cuenta con una asistente que labora en horarios de oficina en la agencia. Como se puede
visualizar en la tabla 4 muestra los resultados de las falencias que contiene dicha area en las
cuales esta que no existen procesos continuos de capacitacion, tampoco se realizan arqueos de
cagja chica semanalmente ni conciliaciones bancarias diarias, funciones importantes que deberian

exigtir para un buen control en la empresa; otra de las razones es que es la agencia de vigje no es
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IATA por lo tanto este departamento no conoce |os procedimientos de la misma, pero si existe un

manual de procedimientos y funciones determinadas para ésta area.

Tabla 4: Encuesta departamento contable

ENTREVISTA DEPARTAMENTO CONTABLE

EESFLERTAS
N® PREGUNTAS SI|NG OBSERVACION
1|Existe ur. manual de procedimizntos =1 2 drea de Coatabilidad X
2|Existe funciones determinzdas en ¢l drea cortable. X
3|Exizte ur proczzo de rezistro de transscconss cortables establecides X
4§|Existz vt control de las cuzntas cof cobrar X
§|Existe ur control de las cusntas sor pagar I
6| Existe ur. control de de las facturas emdtidas X
T|Existe ur. proceso de pagos X
8|Existe ur. procsso de control d2 zepstio de trarsacciones X
0|Existe ut. manual de archivo adetuado para los decumertos contablaz X
10|32 realizan los deposites al dia simuiente ‘aborable X
11|52 regstran dizriamente los irgresos reoibidos =
2|5e zolicitan autorizationes para corcesioa de cédito X
13|Existe ur: procaso cantinue d» capacitacidn en el ares contable X
14|52 realizan cuadres de cyja dizrios X
15|Existe ur. control en =l arez de tajeta de cradite b
16|Existen las autorizaciones comespondianiss para pagos en efectivo 3 provesdores | X
17|Existe vt procadimisnite para pagos con cheque X
18|32 realizan arquecs ce caja chica semanalneate X
19|Existz procedimisntes para ¢l pego deroles de pagos X
2032 conocen los valor2s pot malts 2 empleadas X
21|32 realizan revisiones da los tows vendidos X
22|5e realizan cnadres de cobros coa tarjetas de erédito X
23|52 cottocen los procedimientos de la IATA X
34|32 rzalizan conciliacionss bancatias diarias X

Segun latabla 5 se determino las deficiencias que tiene € departamento de Organizacion
y venta de paguetes turisticos, 1os resultados muestran que |os problemas con mayor importancia
€s que no existe una supervision por € area contable en lo referente a las cotizaciones, no hay
procedimientos establecidos para la eleccion de los clientes y tampoco se realiza un listado de los
posibles clientes, asi mismo se pudo comprobar que éste si cuenta con |os respectivos manuaesy

procedimientos para la organizacion y venta de paguetes turisticos, de igual forma si existen
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procedimientos de cobro y respaldo para las cancelaciones, en cuanto al personal se lo capacita

constantemente y también existe un cronogramay presupuesto para dicho departamento

Tabla 5: Encuesta departamento Organizacion y Venta de paquetes turisticos

ENCUESTA ORGANIZACION Y VENTA DE PAQUETES TURISTICOS

FREGUNTAS RESPBESTAS

NE =51 | NO [OBSERVACIONES
1 [Fxiste vn manual para 13 organizacion v venta de pagquetes fursticos. X

2 |Existe vna plancficacion previa para los paquetss urdstcos. X

3 |Existen procedimientos para la organizacidn v venta X

4 [Existe personal capacitado para la venta de paquetes turisticos. X

5 [Existen cronogramas para a venta de paguetes furisiicos. X

6 |Existe un presupuesto para la cotizacidn de paquetes turisticos. X

7 |[Las cotizac:ones estan acorde a las emuiidzs por les provesdores X

& |Existe supervision por irea contable en lo referents a cotizacion X
9 [Existe procadimienios de cobros X
10|Existen respaldos para cancelaciones mpravisias P!

11 [Existe vn procedimients de facturzcion X

12 |Existen procedimientos para publicidad v promocion X

13 [Existe colaboracior en equpo. X
14|Existen procedimientos establecides para [a eleccidn de los clientes X
15|Existe una base de dates de los chentss de pacuetes anteriores X
16|Existe tna carfa de exonericion mygraioria X

17 |Existen prozedimientos para corroborar & precio a cobrar a los clientes X

18 |Existe tempo Hmite para 12 enfregs de la organizacion v para 3 venta P!

19 |Existe vn convenio firmado con lo: proveedores para la vanta de paguete: X
20|Se realizan lstados de los posibles clientes X
21 |Se realizan istados de los clientes confirmados X

22 [Existe vn listado de los requisitos necesarios para los viajes er paguetes X

23 |Existe promociones para futuros pagquetes muristicos. X

De acuerdo a la Tabla 6 muestra un andlisis en cuanto a departamento de reservas, ésta

area si cuenta con un manual (formato) en donde se registran todos los datos del cliente, pero no

existe un control acerca de la transcripcion de estos en una base de datos, de la misma manera no

existe un buzén de sugerencias donde € cliente pueda dar su punto de vista con respecto al

servicio ofrecido.
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Tabla 6: Encuesta de reservas y emisiones nacionales

ENCUESTA RESERVAS Y IMISIONES NACIONALES
RESPUESTAS
N PREGUNT A% &1 |NO|DESERYACIDMES
1|Emste wnmanoal en el dres de reserves v smisiores nacioralzs X
1|32 realizan reservas pata fodos los clientes cue solicitan sus sarveios X
3|3ecreria con todos oz dates del clientz en ‘as reservas X
§|Exmiste wn control acercs de B transinipeion de los datas del clisnte 2 una base de datos X
3| Existe v base de datos solida de los prircioales cleates X
5] 3¢ tiens conocimieate acerca de la oferta ce oraductos por pare de los provaedoses X
7|32 cverta con ur plan e capacitacon pars el personzl sobre les sistemss de informacion X
3| =xiste wnoontrol aoecs del archive d= dosumentos tales como resevas, bolatos. ste X
9| =xste vns comesta capacitacién sobre ateacion al chients X
13] 32 conecs & procedumiznio para pagos con faneta de cradito X
11| Zisten prozedirientos pars o pago para el oforzamiznto de crécito X
12| =xisten politicas d2 credite para determinadas empresas X
13 Zxste wn periado de tiempo aaticipado parz realizar 2 seservade towrs, hoteles v vehicalos X
14|=xste wn procacimisnty de facturacion v mangjo d: facturas X
15| =ssten procedirnentos para r2servas dz boteles, vehiculos X
15] 32 requiers d2 abonos par confimar reservas X
17)=sste v conocimiento de los requerimiertes de los pasajares para viajes aacionsles X
13| =xsten comunicacon escrit e condiciones de viaje delos proveecotes yde L2 azencia X
13]32 conocen los procedimiznios antarizades sara emision de boletos X
20| Esiste wh procacimisnty de quejas v suzereteis X
21| Eniste v manual de colizacones v vania de touts X
21|52 cumplz con lzs aolificss coatables soliettsdss por 2l denartamento X
23| Zmste tunciones determinadas en o drea de r2servas racioaaies X
24| 3= firma zlgin documertes de expnerscior. de tesponsabilidad misratons X
23| a informacio solicitada por 2| clisnie se laertrega oporfunamente X

Al igual gue las emisiones nacionales |os resultados de la encuesta segiin latabla 7 en lo

gue se refiere a las emisiones internacionales se puede visualizar que no cuenta con un
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procedimiento de quejas y sugerencias ni tampoco existe un manua interno para ventas por

internet, no hay un documento de exoneracion de responsabilidad migratorio.

Tabla 7: Encuesta de reservas y emisiones internacionales

ENCUESTA RESERVAS YV EMISTOMES INTEENACTONALES

RESPIFSTAS
e FREGINTAS i NO UBSERVACTONES
1) Existe un macal =o el arza 2 reserves v erisiones mbernaconalzs Y
2)%e reaizan reservas para todos los clientés que sebaiten los serviein s da Kapite Tous X
3| %e cuenta con todzs los detes dal clieste er ks reservas X
YEriste un comtrol acerca de a rasczpoids de Los cates del cliznte 3 una bese ce datos i
5| Exizte unz baze de detos 2olida de los ponc. palzs cliemtes }j
6] 52 tien: conocemento azerca ds I= oferts de oroductos por carte de loe proveedorae X
TN 5e cuenta con un plan de capacitacion pama el personal oz lo sstaras ceinfomecion | X
S| Erizte m comtral acerea del atenevo de docvmentas tales como r2servas, bo stos, efc X
O Euste unz coxecta capaciaciin sa0re stencion 2 clente X
10452 conoze al peocedmiznio para pamoes con tagetas Lo cradit X
11|Easnprocedimertos pam 2 otosgarenty de creditc kS
1Z|Edsen poztices de eridito cata ceterdnz das ermpesas .
13|Eusze un zeneda de tompo antcizade pam rzalzzrla reszrva de bowrs, hoteles v vehicules | X
14]Exzte un orocefovento f2 ficturacion v menejc de faewszc X
18|Exsen procedimentos cata raseras de hotelss, vehioulos N
164 5e requizte ce shohio 2ata confinar e sencas X
17| Exuste wn comocimeento Z¢ los recuenmuestes de los pasaeros pare vizes mbenacionalzs . | X
18)Eniston comusieaston cazrifa co condiciones do vadge coles proveedores yde o agencie. | X
10{ 3¢ conozen Jos procecirienios avtometizados pare ers:on de bolstos s
TU|Exste un ooocecmeEnto D2 QUAjAs V SUZETENCAS X
21| Erdsle ume cnazecal aoterow pare venles pon mbesmzio D Cepe ol don adecus Ga X
22| %e conozen loe procechriento s JATA K
A3 Friste dipridad er fimrimmes = 12 agereiz X
2y 5e firmez agim domnr enbo Ce eI07Aacion O3 responsabiddar mizratoriz A
25|La i s chzlade porel clenle, = 2 b enlga Je panma vpo L X

Con relacion alatabla 8 se observa que ésta &rea no existe un manua para el manejo de
visas ni tampoco se conoce todos |os tipos de visas existentes, pero ni hay una base de datos de
los clientes que han solicitado los requisitos parala obtencion de las mismas, vemos que también

no existen capacitaciones en los referente alas visas.
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Tabla 8: Encuesta llenado de visa

ENCUESTA LLENADO DE VISAS
RESPUESTAS
N FREGUNTAS | NO | CESERVACIONES
[Esizfz un manuel en el £r2a de manejc de visas X
2152 r23/izan solicituces de viea para Siversas artes dal mundo ;
3152 r2alizan revisionzs de documertos para Tramite: ce vise X
5 renceen todos losTipos ce visas evistantas X
15 tiene un istace de todes |25 requiziios para les difzrentes viza: ]
[Evistzn cepacitaciones en o re‘erents afz: visas X
§fExiste ura base de o3t0s de o cliertes cue han scliatado colabaracifn gare b abrencidr ce visas | 1
9|Exi sfe una corracts capecitaciSr sobre gtancidn ol dierte ;
104E+i=t=1 pelftizz: de cobros y pagos con respecto 3|5 semvicios de viza: X
1fExiztenur peocedimiento de factureion devizas X
1L infomracicr solicitada por el diente se |3 2ntrega cporiungmente I
13{Exustan procedemeentos para e leeado 2 visas ! Hay cambios

De acuerdo a los datos sefidados en la tabla 9 se puede notar que en la Gerencia
Administrativa de la Agencia de Viges no existe una planificacién estratégica, no se han
establecido objetivos para la empresa, la autorizaciones que se otorgan a persona no se las
realiza por escrito ni tampoco existen procedimientos para otorgar dichas permisos. Podemos
observar que la Agencia de Viges no cuenta no con un departamento de Talento Humano, € cual
es muy importante en una empresa es por e€lo que tampoco existen procedimientos ni para
contratacion ni capacitacion de personal, vemos que tampoco cuenta con un sistema de

promocion dentro de la entidad, ni procedi mientos para recepcion de quejas y sugerencias.
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Tabla 9: Encuesta departamento Gerencia

[HNCICSTA PARSA O GECRCHTCIADMINESTRADDR
PRFA INTAS BN L LT )

Eustevmaplanlicacion esiralacica parala Hgercta de visjes Eapral [oor 20l

e [lan = slellecidu Joeleos 09 = <aptal Tow oA -
Ewnsten aaihcas prearizElecidar pars elmapes dala Ageaciade Wimges Foapeal Toor 3040

Se han ealeadoreunione s conles sccios paratemas esralécico.
Sie han ealradn renminnes rnne perennal paratemas sz ateogee=
Se manz or prozupuestss gzosles o oo dioas
Erzre vna cuplicidad ce hanz cres er la adminiziracian S
2 o cliza curioncs ponocioas oon o perzonal

e ealica meguiientooe lax Joce o em o das

Do enianlas decisionas regulacionas 22 @sorto.

Erizten reunicn==p=iddicas conlos rocios

e et ErEREIIRNS T8 T3R50

Se coordinan achvidades con elparsonal articipedaTarte

Sie IEZNizan oividades Iecreacionaks con el szl de Rakal 100 o A,
S olorgan oalcriaeiorocs por o3t E

A e

= = =]

Lzt o v e Lus parg ol =t [z ol e duion e w
Esstan o7 puizsics cus puedan oborgar sLtonz sciones

=]

TTan, nega=itos qaz ez cela oo il g peniizos alperonal
Fa<ten rquisilr < para A fnrmAnrres Fr irelerents cobros oagns

e s

sl

Pooerizt= o, Telepial lu g
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Los resultados que se obtuvieron de las encuestas indicaron que el 65% de |os usuarios de
la agencia de Kapital Tour conocen de la misma por medio de referencias, es decir de conocidos
que han utilizado previamente sus servicios, seguido de un 35% quelo hizo a través de las redes
sociales Con respecto a la dimensién de la decision de compra se encontré que € 53% de los
usuarios lo realiza por € factor precio mientras que € 36% lo hace en relacion a servicio
recibido, es decir |la empatia que se gener6 entre cliente y colaborador de la agencia.

Referente ala motivacion de vigjar por parte de los clientes se determind que el 52% de
los usuarios lo hace para vacacionar, seguido por e 26% que vigja por estudios, entre otros. Con

respecto alavariable informacién del cliente se evidencio que el 70% de |os usuarios conocen de
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las promociones que la agencia Kapital Tour realiza en las redes sociales, concluyendo que por
medio de este canal es donde se generan mayores ventas.

En cuanto a la satisfaccion del cliente se determind que més del 84% de los clientes se
sienten satisfechos con el servicio brindado ya que e personal de la agencia denotaba
amabilidad, predisposicion y capacidad de respuesta, siendo esta Ultima contestada puntual mente
con minimo de 24 horas a hacerlo via email o telefénicamente. Dentro de este criterio podemos
apreciar de igual forma que € 94% los clientes se sienten muy satisfechos en cuanto a la
atencion que se daen las oficinas para pedir informacién de los servicios que ofrece la agenciay
un 74% de satisfaccion a la atencion que brinda via telefénica, esto tiene relacion con el horario
de atencion que se imparte en la agencia parala atencion a cliente donde pudimos evidenciar que
el 55% se siente satisfecho, la cual tiene relacion con e grado de satisfaccion y calidad del
servicio prestado.

Referente asi €l persona de laagencia ayudaba a sus clientes desde el inicio hasta el fin
del vigie, mas del 50% de los usuarios asegurd sentirse muy satisfecho por su ayuda y la
experienciadel vigje en general.

Con respecto a los requisitos necesarios para redizar € vigey los servicios que ofrece la
agencia de vigje € resultado de las encuestas afirma que el 96% suele sentirse satisfecho en
cuanto ala atencion prestada y un 74% se sienten satisfechos a los servicios y destinos ofertados
por el agente la cual se gjustaron a sus necesidades devige.

En cuanto ala infraestructura de la agencia, un 83% de los clientes estan satisfechos con
las instalaciones y recursos con los que cuenta la misma; tales como, limpieza, espacio fisico para
laatencion al clientey e nivel de ruido adecuado.

En relacién a la plataforma tecnoldgica se evidencio que e 87% de los encuestados dijo

gue la pagina web de la agencia es de facil navegacion y €l 65% de los clientes cree que todo |o
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indicado en la pagina web se reflgja también en la realidad en cuanto a los servicios que esta

ofrece, ya que €l precio corresponde con la calidad del vigje realizado.

Se observa que @ 91% de los clientes afirmaron que s volverian y recomendarian para

organizar sus proximos vigjes con la agencia lo que hace notar que e personal que labora en la

misma genera confianzay respeto.

Referente a la encuesta interna realizada a los colaboradores de la agencia, se determind

ciertas falencias que existen en e Departamento Administrativo (General) Contable y de

Servicio. Aqui algunas que se evidencio:

,.)

¥y ¥ ¥ ¥ ¥

No cuenta con un portal de compras por medio de su pagina web.

Base de datos depurada (no actualizada), 1a cual no es didactica es muy general.

No existen manual de procesos ni de funciones.

No hay departamento de Publicidad ni de talento humano.

No cuenta con suficiente espacio fisico ni parqueo.

Hay un sistema de facturacion y de base de datos como clientela, pero no tienen
ningun soporte como seguridad, la cual se recomiendainvertir en una poliza.

No cuenta con un reloj biométrico para e control de la entrada y salida del
personal.

En cuanto a los vouchers de visas cuenta con una demora de 4 a 5 dias
dependiendo del vigje.

Las cotizaciones que se hacen a los grupos y convenciones tiene un lapso de
demora 1 semana en cuanto alas visas.

Solo cuando € cliente hace la compra se ingresan su informacion a la base de
datos.

No cuentan con objetos especificos.



87

Las encuestas planteadas dio a conocer 1o que piensan los clientes internos y externos de
la agencia de viges para mejorar 10s procesos tanto administrativos como en la atencion a
cliente.

En e capitulo 4 se realizara disefio de una propuesta en base a los resultados obtenidos de
la encuestas, el modelo de gestion elegido del marco tedrico y de |as necesidades identificadas en

el proceso del presente proyecto de investigacion.



CAPITULO 4
4. Planteamiento dela propuesta

El presente capitulo se aplica € modelo de Gestion escogido, en la cua su propuesta es
transformar a la empresa y de esta manera ayudar a los socios a compartir informacién sobre su
estrategia e implantarla de forma efectiva, ya que el factor mas importante para el éxito de este
disefio es e compromiso, entendimiento de responsabilidad y la participacion activa del equipo
que liderala organizacion.

Para la redlizacion del presente proyecto de investigacion, se sigue la metodologia de
aplicacion de los pasos propuestos por e modelo de KAPLAN Y NORTON, tomando como
fuente la informacion obtenidos por parte de Agencia de Viaes Kapital Tours en base a las
encuestas realizadas al personal que labora en dicha empresa quienes nos dieron a conocer la
forma en la cual se llevan los procesos administrativos para luego identificar € grado de
cumplimiento de los indicadores. Los mismos que simbolizan un equilibrio entre los indicadores
externos para accionistas y clientes y los indicadores internos de los procesos criticos
de negocios, innovacion, formacion y crecimiento, los mismo que estan equilibrados entre los
indicadores de los resultados, los resultados de esfuerzos pasados y |os inductores que impulsan
la actuacion futura.

También se resumi6 informacion en base a las encuestas efectuadas a | os clientes teniendo
presente aquellos que estaban directamente rel acionados con la satisfaccion ddl cliente.

De acuerdo con los subcomponentes antes mencionados, estos conllevan un conjunto de
procedimientos que permiten su correcta aplicacion, Unicamente por la experiencia aprendida, la
cual se ha determinado que deberia existir un departamento que esté encargado de la
organizacion concerniente a la publicidad y propaganda, ya que por € momento la publicidad es

manejada externamente por la empresa Barand.
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Existen ciertos controles que permiten mejorar estos componentes, 10s mismos que han
sido estudiados mediante el cuadro de mando integral.

Para la determinacion de dichos componentes criticos, se realizd un andlisis interno y
externo de la Agencia de vigjes Kapital Tours S.A., permitiendo de esta manera tener una vision
global de laempresay no solo de sus procedimientos.

Se puede evidenciar que en toda empresa, la revision del control interno es uno de los
pasos mas importante para el conocimiento de las deficiencias y las debilidades, dado que la
Agencia de vigjes Kapital Tours S.A., no cuenta con un manual de procedimientos 0 un sistema
de control adecuado, se hizo un andlisis mediante la elaboracion de un cuestionario de control
interno, en la que se aplico a personal interno de la Agenciade vigjes Kapital Tours SA.

4.1. Propuesta de un Disefio de un Modelo de Cuadro de Mando Integral aplicado a la
Agenciade Viajes Kapital Tourss.a. dela ciudad de Guayaquil.

El tipo de modelo de Cuadro de Mando Integral escogido para larealizacion del presente
proyecto de investigacion fue disefiado y mejorado desde 1992 hasta el 2008 por KAPLAN Y
NORTON (2000) quienes son los expertos en cuadro de mando integral, teniendo una acogida a
nivel mundial como herramientas que ayudan aformular y especialmente a g ecutar estrategias.

El CMI esta equilibrado entre las medidas objetivas y facilmente cuantificadas de los
resultados que son algo mas que una coleccion de indicadores de actuacion financiera que se
derivan de un proceso vertical impulsado por €l objetivo y la estrategia de la empresa.

4.2. Objetivo dela propuesta

Para e disefio del Cuadro de Mando Integral se hizo un andlisis de las operaciones

turisticas de la empresa, en base a encuestas internas y externas, las mismas que serviran como

aplicacion en la mejora de los procesos administrativos, el objetivo es transformar la vision en
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procesos Vvisibles a partir de las perspectivas establecidas, y por lo tanto alcanzar €l equilibrio
general, que es la caracteristica exclusiva del modelo y del método utilizado.
4.3. Propuestadela Misién

Una afirmacién de misiéon debe detallar €l propdsito principal de la empresa, 1a razon de
su existenciay reflgjar las motivaciones de |os empleados, por |0 que se propone la siguiente:

Ser laempresa lider en asesorar y ofertar sin limitaciones, convirtiéndonos en los mejores
aliados de nuestros clientes vacacionales y corporativos brindandoles comodidad, diversion y
seguridad desde € inicio hasta el fina de susvigjes.

4.4. Propuesta de Vision

Lavisién proporciona unaimagen de lo que la empresa quiere ser en € futuro, incluyendo
atodos los que tengan algun interés en €l éxito de lamisma.

Por |o antepuesto, se propone la siguiente vision:

Para el 2018 consolidarnos como la agencia de vigies y operadora turistica de mayor
fuerza a nivel nacional, a través de un personal altamente calificado, con € mejor y mas amplio
portafolio de productos de vigies y paquetes turisticos.

4.5. Propuesta de valor es cor por ativos

Se puede apreciar que los valores son los principios intemporales que guian a una
empresa, 10s mismos que representan las creencias radicadas dentro de la misma y que se
demuestran através del comportamiento diario de sus empleados.

Al conjunto de valores expuestos actuamente en la Agenciade Viges Kapital Tours SA.,
seria conveniente agregar algunos de conformidad con la mision que se ha formulado para la
empresalo cuales son:
> Servicio orientado a cliente.

» Ambiente |aboral excelente
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Gente creativa e innovadora

Inteligencia Emocional

Capacitacion y mejora continua en nuestros servicios.
Compromiso

Estabilidad laboral

¥ ¥ ¥ ¥ ¥ ¥

Comunicacion Efectiva
Servicio orientado al cliente: una practica comun en la empresa tanto a nivel interno como
externo para asegurar la satisfaccion de todos los clientes.

Estabilidad laboral: una condicién comuin entre el persona de la agencia de viges en
virtud de la existencia de un clima laboral favorable y un sistema de beneficios suficientemente
atractivo como para asegurar lafidelidad de los empleados.

Luego del establecimiento de la mision, vision, valores y temas estratégicos de la
organizacion, seinicia el despliegue mediante el establecimiento de objetivos y estrategias en las
diferentes perspectivas fundamentales de la organizaciéon y que estén alineados a satisfacer las
necesidades de |os grupos de interés, a cumplir con lamision y hacer realidad lavision.

A partir de ésta base, se desarrolla el marco general para describir y gecutar |a estrategia.
A este marco general se le llama “Mapa Estratégico”, el cual representa una estructura logica y

completa para describir |a estrategia de |a empresa.



4.6. Propuesta del mapa estratégico parala Agenciade Viajes Kapital Tours S.A
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Figura 60: Propuesta del Mapa Estratégico

Si las empresas desean mejorar sus relaciones con € cliente y grupos de interés, asi como
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corregir sus procesos, los activos intangibles como la gente, los sistemas y la cultura de una

organizacion, estas deberian incorporar un sistema de medicién de estos elementos a su sistema

de gestion.

Los objetivos estratégicos y 10s mapas estratégicos aclaran con palabras y diagramas los

objetivos de la organizacion para lograr un buen desempefio a corto y largo plazo. Pero, para ir

realizando el seguimiento a fin de evaluar su avance, es necesario seleccionar indicadores para

dlos.

Para cada objetivo estratégico del mapa, se debe seleccionar por |0 menos un indicador.

Los objetivos y las metas asociadas permiten ir midiendo € progreso de la organizacion en

cuanto a logro de ese objetivo estratégico.
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Figura 61: Propuesta de Cuadro de Mando Integral para la Agencia de Viajes Kapital Tours

4.7. Propuesta del Cuadro de Mando Integral por tema estratégico

Se propone traducir |os objetivos estratégicos que tiene e mapa estratégico a un cuadro de
mando integra que contiene objetivos estratégicos para cada tema y objetivos para cada
perspectiva con sus respectivos indicadores y metas que nos permitirdn medir el grado de avance
o cumplimiento de los objetivos.

Cada objetivo tendrd como soporte sus respectivas estrategias, personas responsables,
presupuestos especificos que orientan las acciones y alineen la organizacion para que la gjecucion

de la estrategia sea efectiva. Para este proceso se propone € siguiente formato:
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FORMATO DE CUADRO DEMANDQ PCR TEMAESTRATEGICO

- : Respansable: Gerente FInanciend
TEMAESTRATEGICO: Firanclars Cachs da slabamets ne
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Objativos | ingica  Meta | Imcialvas  Responsable | “hdz Fresupuests  ObS2rvaciones
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Clientz
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Capital
organizacion
al e
TICs

Figura 62: Formato de CMI por tema estratégico

Para que la aplicacion del Cuadro de Mando Integral tenga éxito debe existir un
apropiado sistema de mediciones que permitiran darle seguimiento y evauacion de los
resultados.

Lord Kelvin expreso el siguiente enunciado relacionado con €l rol de losindicadores en €
proceso de planificar y gecutar € plan estratégico: “Lo que no se puede medir, no se puede
evaluar, lo que no se puede evaluar, no se puede controlar y o que no se puede controlar, no se
puede mejorar”. Por lo tanto, si las empresas desean mejorar sus relaciones con los clientes 'y sus
grupos de interés, mejorar sus procesos, los activos intangibles como son sus empleados, 10s
sistemas, la cultura de la organizacion, deben incorporar un sistema de medicion de estos

elementos a su sistema de gestion.
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Tabla 10: Tipos de mediciones de desempefio

TIPOS DE MEDICIONES DE DESEMPENO

TIPQ DE INDICADORES CARACTERISTICAS m

KRES (IDICADCIRES C AT S 10 Infosdss 2o el despinpeiio 1
DESEMPEND) organizacional, son rovisados daria
o semanalmente

ERIs (INDICADORES CLAVES DE B2 el resultado  de  muchas 10
[LSLILEALILIS) Acriones, proveer infonmacdn 2 14

Alta  gorencia,  son rowisardos

mensual o cuatrimestralmente

Fi's (INDICADORES DE Indican gué tencmos que hacor 20
CESEMIF EHD]

Siguiendo con la filosofia de los maestros en Cuadros de Mando Integral; Kaplan y
Norton, recomiendan no més de 20 KPI’s, otros sugieren menos de 10. La regla 10/80/10 es una
buena guia. Esto es, 10 KRI's, 80 PI'sy 10 KPI'S.

Los indicadores claves de resultado (10) Nos dice como se ha desempefiado en una
perspectiva.

L os indicador es de desempefio (80) Nos dice qué hacer.

Los indicadores claves de desempefio (10) Nos dice qué hacer para incrementar €
desempefio dramaticamente.

En este capitulo se plantea la propuesta del Disefio de un Cuadro de Mando Integral y se
presentan los temas estratégicos, sus elementos de medicion, las iniciativas, las herramientas de
medicion y su presupuesto, para seguir generando valor a la Agencia de Viajes Kapital Tour
S.A; tomando como base |os aspectos tedricos, |a situacion de la empresa y |os resultados de las

encuestas realizadas, tanto al personal interno como a personal externo de lamisma.
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Para la redlizacion de la propuesta se siguid la metodologia de recopilacion de
informacion tomando como fuente de informacion, las entrevistas y cuestionarios realizadas a
cada uno de los empleados de Kapital Tour, quien nos pudieron narrar como se llevan a cabo los
pocos o casi nada de procesos al realizar cada uno sus actividades diarias, las cuales nos permite

proponer e siguiente Mapa de Macroprocesos, € mismo que se detalla a continuacion:

MAPA DE MACROPROCESOS ACENCIA DE VIAJES KAPITAL TOUR 54

ESTRATEGICOS
Flenfirzridn Inuestigacian y : reestigatian de
; Rev sion Anual
Estrategica Lasarrallo ecaco
OFERATIVOS
PRODUZCION LCrzI5TICA I AREETING LUUNIEM VERTAS
Lineas Aereas, HmEEsy FhanERzAcan Comeiios Cotliaciores v Pre- Venta del
Cpsradesze prosssn ¢l : | pmtics de = ericresalales, sedes ' L i o
cowlcla Faguetss v Frecios socialss, wiitas reserva del senicia Servicio
SISTEMA e
Plataforma, Bedes, e
@it
Banca Ancha %
DE APOY D *
Sirema de Cabranziey Pagcs Cartaailidad Formacion Mensajeria
IefeFirvaricen

Figura 63: Mapa de Macro procesos para la Agencia Kapital Tours

También se recopil6 informacion en base a la encuestas realizadas a los clientes de la
Agenciade Viges Kapital Tours S.A., paralo cua seidentificod estdndares que estan relacionados
alaatencion a cliente, alacalidad del servicio, a estado de las instalaciones de la Agencia, los
motivo de vigjes, entre otros, l0os mismos que me permitio tener una vision mas clara de la
forma en la que Kapital Tour S.A. realiza sus actividades, dandome la pauta para plantear esta

propuesta.
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CONCLUSIONES

En e desarrollo del proyecto de investigacion se ha concluido la importancia de disefiar
un Cuadro de Mando Integral, ya que siempre es necesario que se disponga de herramientas
establecidas para poder medir el desempefio de una manera mas eficaz, integrando la estrategia
con los resultados planificados.

Pararealizar e disefio de modelo de Cuadro de Mando Integral se requirié determinar sus
necesidades de mejora, |o cual permitié proponer ideas que se gusten de manera més eficiente y
real, ya que toma en consideracion a cada una de las areas, funciones, objetivos, vision, mision,
fortalezas, debilidades, mercado, clientes, competencia para establecer sus objetivos, estrategias e
indicadores, como o plantean Kaplan y Norton (2000) en su modelo.

Los mapas estratégicos crean y convierten a la estrategia organizacional en una
herramienta facil de comprension y aplicacion para todos |os miembros de la compariia para €
logro de los objetivos, ya que una estrategia claramente definida permite a todas las
organizaciones tener factores diferenciadores en relacion con la competencia, ya que tienen un
norte a donde deben llegar y los esfuerzos que se deben realizar para conseguirlo.

1. Kapita Tour S.AA., no cuenta con los servicios tecnol0gicos necesarios para operar de
manera eficiente, es decir, no tiene una paginaweb que le permitaasus clientesrealizar la
compra de sus diversos productos via on-line.

2. LaAgenciade Viges Kapital Tour SAA, esta avalada por afios de experiencia brindando
sus servicios ala comunidad y esto es considerado como una fortaleza para el crecimiento
de laempresa.

3. LaAgenciade Vigjes Kapital Tour, cuenta con una declaracion formal de un sdlo objetivo
expresados en su Misién y Visiéon que toda organi zacion debe poseer, pero su formulacién

y planteamiento esta incorrecto |o que hace que no haya un buen proceso administrativo.
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4. Mediante las entrevistas realizadas al persona interno de la Agencia de Vigjes se puede
concluir que:
> La empresa en estudio no tiene una base de datos actualizada, no es didactica, su
generalidad en lainformacion obstaculiza la realizacion de muchas actividades.
> No cuenta con un presupuesto de inversion establecido lo que ha hecho que la
Agencia no incremente su cadena de valor a través de meoras en las éreas de
infraestructura, equipos tecnol dgicos, capacitacion de personal, etc.
> También se puede concluir que no cuenta con Manuales de Procesos ni Manual de
Funciones que permitan definir formalmente su marco de actuacion, ni de
responsabilidades de cada cargo, sin embargo se inculca € cumplimiento a los
colaboradores de las normas y procedimientos para la atencion de los clientes de manera
verbal.
> Le hace fdta un departamento de Marketing que determine los procesos de
publicidad anclar los servicios de la Agencia de Viges Kapital Tour S.A. en la mente de
los ciudadanos como primera'y Unica opcion alahorade vigjar.
> Otro aspecto con € que no cuenta la Agencia de Viges es el Departamento de
Talento Humano, e mismo que se encargue de desarrollar, implementar, difundir, medir y
controlar todos los sistemas y subsistemas que intervienen en éste importante
departamento.

5. De acuerdo a lo antes mencionado € persona estad conforme con la compaiia y la
consideran como un gran aliado empresarial, pero también requieren que se mejore 1os
procesos administrativos para agilizar €l flujo de comunicacion entre los departamentos y

asl poder promover de una pronta respuesta a los clientes.
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RECOMENDACIONES

1. Capacitar a los empleados del departamento de Sistema a fin de que desarrollen e
implementen paginas web de la Agencia, en donde se le brinde a los clientes una amplia
plataformas de servicios.

2. Andizar e implementar la Mision, Vision y Objetivos tanto General como especificos
propuestos en este trabajo de investigacion, los mismos que le permitiran a la empresa
poder establecer |as estrategias correctas a seguir.

3. Reestructurar la base de datos con la que cuenta la empresa, especificamente en su
utilizacion y en lainformacion con la que ésta debe contar.

4. Elaborar €l Presupuesto de la empresa, a fin de que le permitan a los directivos de la
Agencia de Kapital Tour S.A. tener una vision mas clara y precisa a la hora de tomar
importantes decisiones, tanto en €l aspecto de Financiamiento, de Inversion y de Gastos.

5. Analizar eimplementar la Estructura Organizacional que se propuso en el presente trabajo
de investigacion, la misma que les permitira poder redlizar las siguientes
recomendaciones aqui detalladas.

6. Disefar e implementar el Departamento de Talento Humano en laempresa a fin de que se
establezcan, desarrollen, y comuniquen, los diversos procesos que implica la
Administracion del Talento Humano con la que debe contar toda empresa que tiene una
alto valor en sus Activos Intangibles; por gemplo: Manuales de Procesos, Manuales de
Funciones, Control de Ingreso y Salida diaria de los empleados, Planes de Capacitacion
paralos empleados, Planes de Incentivos, entre otros.

7. Disefiar e implementar e Departamento de Marketing, departamento que es de vita
importancia para la Agencia de Vigjes, ya que através del mismo se puede contar con un

Plan de Marketing, debido a que se necesita de fuertes camparias publicitarias, de la
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utilizacion de los diferentes canales de redes sociales con e Unico objetivo de dar a
conocer alaempresay todos sus beneficios que la misma brinda a sus clientes.

8. Se recomienda que la Agencia de Viges Kapital Tours implemente esta propuesta de
modelo de Cuadro de Mando Integral, con €l finalidad de enfocarse en la estrategia que
integran las areas de interés de la empresa tales como: finanzas, clientes, procesos
internos y aprendizaje y conocimiento.

9. Si sudecision de implementar dicho disefio de Cuadro de Mando Integral es afirmativa, es
necesario que se contrate persona exclusivamente para la implementacion, con el
objetivo de que se dedique € 100% de su tiempo y concentracion a poner en marcha el

proyecto propuesto.



101

REFERENCIAS

Antognolli, E. (27 de 07 de 2010). Balance Scorecard 2006. Recuperado de
http://www.gerencia.com/articulo/empresas_familiares tablero_de comando_para pymes
ASAMBLEA NACIONAL- REPUBLICA DEL ECUADOR 2013-2017. (03 de 09 de 2014). "El
Cambio de la Matriz Productiva se lo debe ver desde la Optica Turistica”. Recuperado de:
http://www.asambl eanaci onal .gob.ec/es/notici a/el -cambi o-de-la-matriz-productiva-se-l1o-
debe-ver-desde-la

Camara de Turismo de Pichincha. (2014). Boletin estadistico diicembre 2014. Recuperado de:
http://www.captur.travel /web2011/estadisticas_turisticas/estadistica.html

Congreso Nacional. (13 de 11 de 1987). Reglamento General a la Ley de Turismo. Recuperado
de:
http://www.turimo.gob.ec/phocadownload/ REGLAMENTO_GENERAL_A LA _LEY D
E_TURISMO.pdf

Congreso Nacional. (13 de 11 de 2010). Ley de Turismo. Recuperado de
http://www.captur.com/Docs/Ley de Turismo.pdf

Coordinacion General de Estadisticas e Investigacion del Ministerio de Turismo. (2014). Ingreso
de divisass por turismo creci6 en un 21% Recupgrado de
http://www.turismo.gob.ec/ingresode-

COORDINACION GENERAL DE ESTADISTICAS E INVESTIGACION DEL MINISTERIO
DE TURISMO. (2014). Ingreso de divisas por turismo crecid en 21% hasta septiembre
del 2014. Recuperado de: http://www.turismo.gob.ec/ingresos-de-divisas-por-turismo-

creci0-en-un-21-hasta-septiembre-del-2014/



102

DIARIO EXPRESO DE GUAY QAQUIL. (19 de 09 de 2014). Ecuador e€levara su presupuesto
de turismo de 40 a 150 millones de dblares . Recuperado de:
http://expreso.ec/expreso/plantillas/nota.aspx 7 dart=5127326& i dcat=19408& tipo=2

EL TIEMPO. (2012). Ecuador busca turismo certificado. Recuperado de
http://www.eltiempo.com.ec/notici as-cuencal 112052-ecuador-busca-turismo-certificado

FOROS ECUADOR.EC. (02 de 07 de 2013). "Plan Nacioanl del Buen Vivir 2013-2017".
Recuperado de:  http://www.forosecuador.ec/forum/ecuador/pol %C3%A Dtica/1833-
descargar-plan-nacional -del -buen-vivir-2013-2017-en-pdf

Gabela, E. (s.f.). Material entregado de la asignatura de gestion y desempefio. 2010.

GRUPO KAIZEN. (27 de 07 de 2010). Cuadro de Mando Integral. Recuperado de:
http://www.grupokaizen.com/bsce/Que _es el Baance Scorecard (BSC_o CMI).pdf

Kaplan, R. S, & Norton, D. P. (2000). Como utilizar el Cuadro de Mando Integral.Para
implantar y gestionar su estrategia. The Strategy Focused organization. Barcelona
Gestion.

Kaplan, R., & Norton, D. (sf.). "Evaluacion de resultados:algo mas de nameros’,. Harvard
Deusto Business Review, nim 55, marzo 1993.

Kaplan, R., & Norton, D. (sf.). "Putting the Balanced Scorecard to Work",. Harvard Business
Review, septiembre-octubre, 1993.

Kaplan, R., & Norton, D. (s.f.). "The Balance Scorecard-Measures That Drive Performance’.
Harvard Deusto Business Review, nim 55, marzo 1993.

Kaplan, R., & Norton, D. (2005). Cémo utilizar e Cuadro de Mando Integral para implementar
y gestionar su estrategia.

Kaplan, R., & Norton, D. (2015). Cuadro de Mando Integral. Barcelona: Gestion 2000.



103

Lopez, A. (1999). Un sistema integrado no es suficiente: SSGER. Boletin AECA (Esparia) N° 50
Agosto Noviembre www.aeca.es.

Luna Osorio, L. (25 de abril de 2013). EL CAMBIO DE LA MATRIZ PRODUCTIVA DEL
ECUADORY SU EFECTO EN EL COMERCIO EXTERIOR. Recuperado de:
http://sol ocquenadacby!lunao.bl ogspot.com/2013/04/el -cambio-de-la-matriz-productiva-
del.html

MINISTERIO COORDINADOR DE PRODUCCION, EMPLEO Y COMPETITIVIDAD. (19 de
09 de 2013). Turismo es uno de los sectores priorizados para €l cambio de la matriz
productiva: ministro richard espinosa. Recuperado de:
http://www.produccion.gob.ec/turismo-es-uno-de-l os-sectores-priorizados-para-€l -
cambi o-de-la-matri z-productiva-ministro-richard-espinosa/

Ministerio de Turismo (24 de 04 de 2014). APLICACIONES TECNOLOGICAS SE
IMPLEMENTARAN EN EL TURISMO ECUATORIANO. Recuperado de
http://www.vivenuestromundo.com/notici as/apli caci ones-tecnol ogi cas-se-impl ementaran-
en-el-turismo-ecuatoriano/

Ministerio de Turismo (17 de 09 de 2014). El turismo sera €l ge del cambio de la matriz
productiva en Ecuador. Recuperado de
http://www.turismo.gob.ec/el -turismo-sera-el -g e-del -cambi o-de-la-matriz-productiva-en-
ecuador/

Ministerio de Turismo. (07 de 01 de 2015). Ingreso de divisas por turismo crecié en un 21%
hasta septiembre del 2014. Recuperado de
http://www.turismo.gob.ec/ingreso-de-divisas-por-turismo-crecio-en-un-21-hasta-

septiembre-del-2014/



104

Ministerio de Turismo. (2014). Principales Indicadores de Turismo. Boletin. Recuperado de
http://www.optur.org/estadisticas/Diciembre_boletin_2014.pdf

MINISTERIO DE TURISMO. (2014). Principales Indicadores de Turismo. Boletin N. 12.
Recuperado de
http://www.optur.org/estadisticas/Diciembre_boletin_2014.pdf

Miranda, F., Chamorro, A., & Rubio, S. (2013). Tendencias del Turismo y Estrategias de
Marketing OMT. BaroOmetro de Turismo Mundial. 11, (1-6).

MISNISTERIO DE TURISMO. (2011). Barometro Turistico del Ecuador, 1 (2-13).

Niven, P. (2003,33). El Cuadro de Mando Integral paso a paso. Gestion 2000.

Organizacion Mundia de Turismo. (2011). Panorama OMT del turismo internacional.
Recuperado de http://mkt.unwto.org/sites/all/files/docpdf/unwtohighlightsl1sphr_1.pdf.

ORGANIZACION MUNDIAL DE TURISMO. (2011). Panorama OMT de turismo
internacional. Recuperado de
http://mkt.unwto.org/sites/all/files/docpdf/unwtohiglightslisphr_1.pdf.

Organizacion Mundial de Turismo. (2012). El turismo internacional alcanza la cuota de los mil
millones, UNWTO NEWS, 12. Recuperado de http://www2.unwto.org/en/node/38071.

ORGANIZACION MUNDIAL DE TURISMO. (2012). El Turismo Internacional alcanza la
cuota de los miles milloness UNWTO NEWS 12. Recuperado de
http://www2.unwto.org/en/node/38071.

ORGANIZACION MUNDIAL DEL TURISMO. (2013). Tendencias del Turismo y Estrategias
de Marketing OMT. Barometro del Turismo Mundial, 11 (1-6).

Ortega Vivanco, M. (2013). Analisis comparativo y territorial entre paises Andinos. arrastre.
dinAmica y competitividad en el Ecuador. International Review of business Research

Papers. Recuperado de



105

http://bi zresearchpapers.com/5.%20Paper%204001.Ortega%620ready%620t0%20print. pdf

Pablos Solis, G. A., & Rizo Lorenzo, E. (06 de 2009). "Modelo Padl R. Niven vs. otros modelos
de cuadro de mando integral”. Contribuciones a la Economia.

PLAN NACIONAL DEL BUEN VIVIR . (2013-2017). Objetivos del Plan Nacional del Buen
Vivir. Recuperado de:
http://www.buenvivir.gob.ec/herramientas

PLAN NACIONAL DEL BUEN VIVIR 2013-2017. (sf.). Recuperado de
http://www.buenvivir.gob.ec/versiones-plan-nacional

REGSITRO OFICIAL. (15 de 11 de 2010). Reglamento genera a la ley de turismo. Recuperado
de
http://www.turismo.gob.ec/phocadownload/REGLAMENTO_GENERAL_A LA LEY_
DE_TURISMO.pdf

Sancho, A. (2006). Introduccion al turismo. Recuperado de
file//IC:/Userg/Enrique%20G/Downloads/INTRODUCCINALTM 0%20(5).pdf

Silva, C. (2010). Material de estudi de la clase dictada en Macroeconomia.

Thompson, A., Strickland, A. J., & Gamble, J. (2007). Administracion Estratégica. México: Mc
Graw Hill .

Troya Jaramillo, A. (sf.). La Planeacion Estratégica en la empresa ecuatoriana. Ecuador:

Editorial Nacional 2009.



106

APENDICES

ENCUESTA DE SATISFACCION AL CLIENTE

El proposito de esta encuesta es para determinar la calidad de los procesos de atenciédn al cliente de la AGENCIA DE VIAJES
KAPITAL TOURS.

Le solicitamos de manera cordial nos ayude respondiendo con una X las siguientes preguntas:

GENERO EDAD OCUPACION ACTUAL

Masculino D Menor de 18 |:| Negocio propio D Empleada D

Femenino [_| | 18a25afios [ ] 36a45afiod_|| Amade casa [] (empresa publica o privada)
26 a 35 afios D Mas de 4EE| Empresario (a) D Estudiante universitario D

1.- ¢Eslaprimeraquecompraen Kapital Tours? Sl NO

2.- Si su respuesta a la pregunta anterior es NO, apr oximadamente, ¢Cuantas veces al mes|o hace? DE 1 A 3 VECES
DE 3 A 6 VECES MAS DE 6 VECES OTROS

3.- ¢De qué manera conoci6 la existencia de Kapital Tours?

RADIO PRENSA ESCRITA REFERENCIAS OTROS

4.- ;Cual fuelarazén por la que decidio comprar en Kapital Tours?
PRECIO ATENCION MARCA FAMILIARIDAD REFERENCIAS OTROS
5.- Porqué motivo viaja? ESTUDIO__ VACACIONES__ TRABAJO O NEGOCIO__ FAMILIA

6.- Ha escuchado o visto en los diferentes medios de comunicaciéon o redes sociales promociones de Kapital Tours?
Sl NO

7.- ¢Cudl esd principal factor que masleinteresa alahoradeelegir susvacaciones?

PRECIO__ ATRACTIVOS TURISTICAS _ RECOMENDACIONES DE AMIGOS/IFAMILIARES__ AGENCIA DE VIAJE A
ELEGIR__PUBLICIDAD DE OFERTASY PAQUETES RENTABLES

8.-¢Cuales son los factores que usted considera, que mas influyen al momento de realizan la compra? (Elegir maximo 3
aternativas)

PRECIO__ RAPIDEZ___ SERVICIO___ FORMA DE PAGO___ CONFIABILIDAD

9.-¢Cuales son las necesidades que usted busca satisfacer al momento derealizar la compra de su boleto?. (Elegir maximo 3
aternativas)

CALIDAD___  AMABILIDAD __  SEGURIDAD__FRECUENCIAS _  DISPONIBILIDAD DE HORARIO
INFORMACION OPORTUNA___ ATENCION PERSONALIZADA



GARANTIA___ REGALOS PROMOCIONALES _ VARIEDAD DE SERVICIOS OFERTADOS

10.- Al realizar una solicitud de cotizacion, el tiempo de contestacion varia entre:
1DIA 2DIAS MASDE 5DIAS NO EXISTE RESPUESTA

11.- ATENCION RECIBIDA POR PARTE DEL PERSONAL DE KAPITAL TOURS

ALTERNATIVAS 1(muy satisfecho) 2 (satisfecho) 3(insatisfecho) 4 muy insatisfecho)

Fue atendido en tono amable y cortés

Sus preguntas fueron contestadas puntualmente

Le solicitaron sus datos completos a momento de hacer lareserva

Leindicaron detalladamente | 0s requisitos necesarios para vigjar

Le ofrecieron los servicios con |los que cuenta la agencia Kapital Tours

Todas sus solicitudes fueron atendidas

Dispuso del material necesario parainformarse

Los servicios y destinos ofertados se gjustaron a sus deseos y necesidades

Al momento de redizar lareserva, le indicaron laforma de pago del servicio

Al momento de la compra, le explicaron las condiciones general es de cada proveedor

Al realizar el pago total, sele entreg6 lafactura con el boleto del servicio requerido

El tiempo dedicado por |os agentes fue suficiente

12.- SERVICIO DE TRANSPORTE CONTRATADO

ALTERNATIVAS 1(muy satisfecho) 2 (satisfecho) 3(insatisfecho) 4 muy insatisfecho)

Puntualidad

Atencion recibida

Limpieza

Comodidad

13.- ALOJAMIENTO CONTRATADO

ALTERNATIVAS 1(muy satisfecho) 2 (satisfecho) 3(insatisfecho) 4 muy insatisfecho)

Ubicacion

Limpieza

Atencion recibida

Servicios disponibles

14.- ;CUAL ESSU IMPRESION GENERAL SOBRE LO SIGUIENTE?

ALTERNATIVAS 1(muy satisfecho) 2 (satisfecho) 3(insatisfecho) 4 muy insatisfecho)
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SERVICIO ¢Cémo calificael servicio?

INSTALACIONES Y RECURSOS ¢Los espacios de atencion a cliente estan aseados, ventilados y €l
nivel del ruido es adecuado?

DURACION DE LA ATENCION ¢Laatencion que se presto es oportunay atiempo?

ATENCION EN LAS OFICINAS ¢Cuédndo se acerca a las oficinas encuentra al personal amable,
capacitado. Dispuesto a colaborarle y respetuoso?

HORARIO DE ATENCION ¢Los horarios de atencion a publico son puntuales, adecuadosy respetados?

ATENCION, DUDAS Y SUGERENCIAS ¢La atencién a sus dudas, sugerencias, observaciones y
dificultades fue amable, inmediata, claray receptiva?

SERVICIO TELEFONICO ¢Telefénicamente el servicio es amable, puntua y eficiente?

GRADO DE SATISFACCION Y CALIDAD DEL SERVICIO ¢C6émo evallia su vigie con la agencia
de vigjes Kapital tours desde € principio hasta su final?

EXPECTATIVAS DEL SERVICIO ¢Llenaron las expectativas por la cuales usted escogio €l servicio
de laagencia de vigjes Kapital Tours?

15.- SU EXPERIENCIA CON LA AGENCIA KAPITAL TOURS

PREGUNTAS

Sl

NO

¢Esta contento con €l paguete que le ofrecieron?

¢Cree que la paginaweb de la agenciade viajes, es de fécil navegacion?

¢Cree que todo lo indicado en la pagina web se reflgja también en larealidad?

¢Cree que €l precio correspondia con la calidad del vigje?

¢Volveriaaconfiar en Kapital Tours, para organizar sus préximos viajes?

¢Recomendaria Kapital Tours a un amigo o conocido para organizar sus vigjes?

¢Cree que debe existir un procedimiento para quejas y sugerencias?

MUCHAS GRACIAS...!

108



ENTREVISTA DEPARTAMENTO CONTABLE

109

“

RESFUESTAS

PREGUNTAS Sl

NO

OBSERVACION

Existe un manual de procedimientos en el area de Contabilidad

Existe funciones determinadas =n 21 322 contahle.

Existe un proceso dz repistro de transacciones contables establecidos

Extste un control da las cuentas por cobrar

Existe un control da las cuentas por pagar

Existe un control de de las facturas smitidas

Extste un proceso de pagos

Extzte un proceso de control de repisiro de transacciones

=1 E=-1 B =3 B o 2 O

Existe un manual dz archivo adecuade para los documentos contables

[
=

3¢ reglizan los depositos al dia siguente laborable

[
-

3¢ registran dianiamente los ingresos wcibidos

-

Se solicitan autorizaciones para concesion de cradito

13

Existe un proceso continuo de capactiacion en el area contable

14

Se reglizan cuadres de caja dianos

15

Extste un control en £l area de tarjsta de credito

16

Extsten las autorizaciones correspondientes para pagos en efectivo a proveedores

17

Existe un procedimiento para pagos con cheque

18

Se realizan arqueos de caja chica semenalments

19

Existe procedimientos para el pago ds roles de pagos

4

E

Se conocen los valores por multa a empleados

b

-

Se realizan ravisiones de los tours vendidos

by

]

Se realizan cuadres de cobros con taretas de credite

3

E

Se conocen los procedimientos de la IATA

b

=

Se realizan conciliacionss bancarias diarias




ENCUESTA ORGANIZACION Y VENTADE PAQUITES TURISTICOS

=

PREGUNTAS

RESPUESTAS

N0

OBSERVACIONES

Fxiste un mangal parz B erzanizecior v venta de paguetes furistcas.
Extste una planificacion orevia para los pequates tiistoos.

Existen prozedimientos para |z organizacidn v venia

Exisie personal capacifado oara la vania de paquetss unsticns.

Extsien cronogramas para la venta de pequates tuisteos.

Exisie un oresupussic para la cotizac:on de paquaies turistcos,

L3 cofizac.ones estan acorde a las 2mitdas por (08 proveedores

Existe superviston por area contable er o referentz a cofizacion

o |~ = | | | | | =

Exisie procadimsertos de cobros

—
—

| Extsten tespeldos para cancelzclores imprevistas

[
e—r

Existe un orccedimients de facturacton

e
| o )

Exisien procedimientos pera pudlicidac v proraciin

[—
Fak

Exssie colaberacton en equip),

[—
o =

Existen procedimientos establecidos pera a eleccion dé los clientes

[—
¥

3| Exste una bese de daics de los clientss ds paquetes entenicrss

16

Exisle una carta de exoneracicn migrator

Y

Exisien procedimientos para corroberar el precio a cobrar  los clientas

1§

Existe tiempo imite para [ enirega d2 3 erganizacion v parz  venta

14

Existe un convenie firmaco cor. los proveedores parz [a venta de pequetes

i

52 reclizan dstados de los posibies clizntes

M
&

52 reglizan 1stados de los clhent=s confirmados

1

Extsie un dstado de los requisitos necesanos para .08 viajes en acueles

!

i

Existe promociores para futuros paguetss furistizos.
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ENCUESTA DE PUBLICIDAD ¥ PROMOCION

111

RESPUESTAS
N PREGUNTAS SN0 |ﬂEEERTAE[ﬂ3'EE
1 |Existe una plenficacicn anal para el smanejo ce pubicidzd
3 |Se realizzn estudios d costo-bensficic para el contraro dz pubbeidzd
3 |Se realizzn canjes para cobrit Jos costos de public:dad

Fxiste tr: cepartamento dz pubbeidzd

Se actakze la pusiccad dizramente

Existe ur presepuesto para publicadad

Se revisar: todas Jas ofertas recibicas por lo proveedorss

Se uthizan red=s soizles para |z publicidad

Existen confroles cos r=specto a bs cortemdos de publizidad

Fxisten procedimientos para partcipar 20 eventos ajencs a la Azencia de Viajes Keptal Tor 5.4

Existen procedinventos para a realizzcion 20 eventos ajesos 2 Agencia d= Viajes Kapttal Tour SA

Se realizzn convetos zsertos con los co-orzanizadares de los evenios.

Fxisten conlroles con r=specto a los premeos ofrecidos per Jos organizadores.

Existe |z suficiznte capactac:in al persons] para ‘a colaboracin en Jos zvertes

p—
r

3 |Existen tn cronozrama dz eventos donde partcipa Ja Acencia de Viajes Keptal Tour 5.4

Fxisten convatos preestablzcidos para |z publicidac en [z agznciz

7[Existen convenios escritos ce la sanzrz de promocionar los servicios ofzriados 2n eventos

Se menefa la pubiic:éad con mas ce ur mecho de commizacic

Fxtsten reclamentos para la contratacton e espacios oublictarios.




ENCUESTA PARA EL GERENTEIADMMISTRADOR

PREGUNTAS

1l

REDFUES [AD

Existzuna planticzcion est atecicaparalahgenc & dz Vigies bapilzl Tour S A

8 anesteLlec co oaetivz paa Kapkal o3 A,

Evistznipollicas preeslablzcidas 2araclmajaodela Ucenciade visgzKaota [oar 2 A,

e Enreleat reLnio s conlas s07 02 para emaEs est atécicos

8 an Pe2lE 3t feLnio s con &l Jsona pala lemas estatecicos.

0 TaNeEr piEsLpuesiczgene-alzs o pr Feas

Evistz unacuplicidad ce ‘unciores enla acminist ackr

1
2
3
i
|
i
i
3

e ‘ealza leuniones peiod caz conelpersad

3 ealea seqrikrtade a2 desonzstoradas

10]3 2w anlas Jecisionzsragulacicres pr 23310,

| Exdstan eunicres peiodcas zonlos sccios

8 25:3bkcen e4pas B rabac

13|52 zoord ran axtizcades zor elperscral rt cipadamente

o8 galzan 3ty cades ‘ecieacinidles oor elstatdeKapial Tour A,

T8 2iolcan abalizackres po' escilo

Eristanpiccedimietios 23 actegarlas autrzacionss

Existan dos pLestos cLe J48CEN DoNCar 2Utrizasiones

Hau lequists cue e cebancLpirpala pmecs alpeiscral

19]Evistanrecuiskos Jara autizaciones er laratetenta cobios y 2aces

20 Existzrun zrea de Tanejpde persond

A|Existenipiceedimienos 2@ acentatzcion de Jsona

22

Evistznpiccedimietos aaraczpaciackr deparsal

23

Existzniivcertucs palz & peizcnal

2

e Enimplementzco procedmiertoz ce catel 22 peizcnal

2

T8 AiizanperTisos 5arkos 2ara Ltvizaciones e cua cuier indole al personel

26

ExistzunssteTa d2promocicr deun dela smpress

2

Evistanpiceedinie;os 2arala ecepion Je quels v sugarenc 2

28] ealzan azciones conretas pera sclio cnar quefs

23 Evistz unreportz de ejas y sgerer cias

30|52 ealzan-evisiores pe marierte por queas, eirves 34 32rsona
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ENCUESTA RESERVAS Y EMISIONES INTERNACIONALES

}.T.

PRIGTNTAS

REEEUERTAS

&l

ND

OBSERVACIONER

e

Easte onranual :n elarea de seservas v enesionas smternacionales

L]

32 realize reservzs cara todos Jos ekentes oue solizitan Ios servicios de Kepita Touts

Can

32 cuent: con todos [z detos del cliante en las teserves

e

Easte o comtrol zcerca de Ca tensonpeaon £2 los datos del ebente 3 vnabasz d: detos

[F1)

Existe una nasz d: detos slica dz Loz paceipales chestes

=

32 tizne conoariento acesca C2 L3 oferta da procietos por zare delos croveadores

32 cvent: eonun lar de cagacitacion ca el cersonal sobsz o sisterias de fomacion

=

Easte tnoomrol cerca del achivo ce dooumestos tles como reserves, naletzs, #e

ara

Exste una zomecta capactacion sobte atencign ol chente

a

11

32 cenocz € prozed-istto sar pazes con ferjets d2 credite

11

Easten procadiciestos zam el ctorzamisnto d2 cx3din

12

Easten politeas de eridito zara detzmenadas awgresas

11

Existe o periodo Ze tawpo enticpads pasa vealizar Ja reserva e tours, hofelzs y vehdecdos

14

Easte on prozedmizate £ erzeion v maszjo e Foluss

1%

Easten procediciertos oar reserves dz hotsles, vehiculos

1%

32 recuiess d a0no PR JONTTIES Tes AVES

17

Easte oo copocmizato Celos squesmeentos de Jos pasa=tos pas: viges wizmaciondles

1%

Exsten cormeuzacion 25oata de cond:ciozes de vaie dz Loz proves fomes v 42 laazencis

15

32 cenocan los orocedimienios Ao atizacs cara erdsn d: bolztos

an

Easte onprocedmiznto fe quefes  suzsencies

M

Existe o ranual sitemo pare vestas poristemmet o 3 capaciterion adzeuads

41

-

32 cenacen los proeedrienios [ATA

]

Easte cupliided en fmciones en laazencia

4

32 fiva dlzlr docwrento 2o moneszcin de responssbiidad mopratosa

-

e

Laiefomeeics sabetadz por 2 chierte, se la snireza d= mansm cporiune.
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ENCUESTARESERVAS Y IMISIONES NACIONALES

PREGUNT A%

RESPUEZTAS

3 IHI] OBSERYACIONES

Exste un manual en ef drea de reservas v smistones aacionales

Se realizan raservas san todos los chentes que solicitan sus servicios

Secusnta cor todos los datos del disrie en lis reeervas

Ex:steun control acerca da 'a transcripeion de los datos del cliente s una base dedatos

Exste unz base ¢z datos soida de los principales clientes

Se tiere conocitmiento acerca de la oferta de productas por sarte de los proveedores

Se cuenta cor unt plan d2 capacitacion pata el persotal sobee los sistemas de informacién

Ex:zte un control acerca del archive dz dosumentos tales como rezarvas, boleios, att

= -l = A I R L

Ex:ste unz cotrecta capacitacion sobee atencion 4l client:

[—
=

Se conoce el procedimiento para pagos con tanjeta d: eridito

1

==t

Exister procedimisntos pars el pago parael ctormamieno de credico

11

13

Exsten politicas de crécito para determinadas emprasas

[Exsteun periodo de tiempo articipado para realizar Ia ‘eserva de touss, hoteles v vehiculos

14

Exste un procedimiento de facturzeion y manejo de faciuras

-
ra

5|Exsten procedimientos para reservas de hoteles, vehiculos

16

Sereqers de abonos para sonfirmar feservas

7|Exste un conocimieato de los requenimientos de los pasajeros para vigjes nationales

18

Exsten commmicacion escrita de condiztores de viaje delos provesdores v dela apetcia

19

Se conocen los procedimientos autorizades paraemesion dé balstos

20

Exste un procedimientc de quejas v sugesencias

21

Ex:steun manual de cotizaciones y venta de fours

44
Er]

Secumpls con las politicas cortables soliitalas por el departamento

)

Exste funcioass determinadas en el area de reservas nactonales

M

Se frrma algin decumenios de exoneracon de responsabilided mipratoria

25

La mformacion solicitada por el clients s2la entrega operhmamente
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ENCUESTA LLENADO DE VISAS
RESPLIESTAS
¥ PREGUNTAS NO | OBSERVACIONES
IExiste or anual =nel 32 de vanejooa visss
e realizensallcituos caviea para diversas partas cal murdc
e realizgn revisioras ca documentos para fémites e i3
e conooentodos oz tipes de vises exjstente:

seiena ualistedo o2 todcs s requisics para le= diferertas visg:

i f

Exiscen capacitac ones er [c referarte i visas

BExiste una b3se de detcs de los clienes que har aliataco cclaboracion peré (3 corencidr de vis:

y

Exiate ur3 comedta cepacitecion scbrz etencian al entz

1

Existen poltica: e cobros y pagas con respectc alos servicios de visas

1

Existen L procedimiento de ‘acuracian de vise:

1

airformeziénsclictada perel dizrte sels entrags oporlunamenta

EE?:EH. prozediateatos para el zuade 2 viss
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| Eresigencia * e B T - SENESCYT

del Ecirador e S

i m
e I-JI.'J e

DECLARACION ¥ AUTORIZACION

Yo Jamina Paocla Arnesga Cismenos, con CC 20022000284 autora del trabajo de
ttulacidn: Diseno de una propussia de un modelo de Cuadro de Mando infegral
apdicado 3 i3 Agencia de Vigjiss y Operadora de fursmo Kapitas! Towrs 5.4, de i3
ciudad de Guaysquid, previco 3 la obiencion del grado de MAGISTER EN
ADMINISTRACION DE EMPRESAS en la Universidad Catolica de Santiago de

Guayaguil .

1.- Declam tener pleno conocmianto de |a obligacian que tienen las instituciones
de educacion superior, de conformidad con el Articulo 144 de 1a Ley Organica de
Educacion Supernior, de entregar a la SENESCYT en formato digital una copia
del referido frabajo de graduacion para que =ea imtegrado al Sistema Macional
de Informacion de la Educacion Supsror del Ecuador para su difusion plblica
respetando los derechos de autor.

2~ Autonzo a la SEMESCYT a ftener wna copia del referido trabajoe de
graduscion, con e propdsito de gemerar un repositono que democratice la
infomracion, respetando las politicas de propiedad intelectusl vigentes.

Guayadguil, 16 de febrer de 20118

-

Mombra: Arieasga Cismeros Janina Pacla
CoC: DE 22000204
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