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Resumen

La presente investigacion tuvo como proposito, la elaboracion de un plan estratégico con
el fin de potenciar la gestion administrativa, operativa y comercial de la agencia de viajes
GTEXP para el ano 2026. El proceso de investigacion se realizd con un enfoque
cualitativo, con un alcance descriptivo y propositivo, utilizando entrevistas
semiestructuradas, matriz de evaluacion por procesos, analisis FODA y el modelo de las
cinco fuerzas de Porter. En los resultados obtenidos se reconocieron las fortalezas
relacionadas con la experiencia operativa del equipo, atencion personalizada, capacidad
de respuesta a incidentes, uso de ordenes de servicio y control financiero usando
herramientas digitales. Sin embargo, también se determinaron debilidades en relacién con
la existencia de funciones centralizadas, escasa planificaciéon comercial, sin seguimiento
postventa, escaso posicionamiento digital, dependencia de proveedores y falta de
presupuestos formales. Se evidenciod que la agencia trabaja en un entorno competitivo,
afectado por la competencia que aparece por parte de agencias formales e informales, los
cambios en la demanda turistica, la presion de los proveedores y el uso creciente de las
plataformas digitales. Esto llevo a la elaboracion de una propuesta estratégica recogida
en lineamientos, acciones, indicadores SMART, cronograma referencial y presupuesto
estimado orientada a mejorar la organizacién interna, optimizar ventas y reservas,
fortalecer la fidelizacion, consolidar el marketing digital, y mejorar la planificacion
financiera. Finalizamos con la consideracion de que GTEXP tiene capacidades operativas
para aprovechar, pero necesita formalizar los procesos y hacer un énfasis en la mejora de

la gestion estratégica para mejorar competitividad y sostenibilidad.

Palabras clave: planificacion estratégica, agencia de viajes, diagndstico organizacional,

competitividad turistica, marketing digital.



Abstract

The purpose of this research was to develop a strategic plan to enhance the administrative,
operational, and commercial management of the travel agency GTEXP by 2026. The
research process employed a qualitative approach, with a descriptive and propositional
scope, utilizing semi-structured interviews, a process evaluation matrix, SWOT analysis,
and Porter's Five Forces model. The results identified strengths related to the team's
operational experience, personalized attention, incident response capacity, use of service
orders, and financial control using digital tools. However, weaknesses were also identified,
including centralized functions, limited commercial planning, lack of after-sales follow-
up, weak digital presence, dependence on suppliers, and a lack of formal budgets. This
demonstrates that the agency operates in a competitive environment, affected by
competition from both formal and informal agencies, changes in tourism demand,
pressure from suppliers, and the increasing use of digital platforms. This led to the
development of a strategic proposal encompassing guidelines, actions, SMART indicators,
a reference timeline, and an estimated budget aimed at improving internal organization,
optimizing sales and bookings, strengthening customer loyalty, consolidating digital
marketing, and enhancing financial planning. We conclude that GTEXP has operational
capabilities to leverage, but needs to formalize its processes and emphasize strategic

management improvements to enhance competitiveness and sustainability.

Keywords: strategic planning, travel agency, organizational diagnosis, tourism

competitiveness, digital marketing.



Introduccion

El turismo constituye una actividad estratégica para las economias que dependen de la
movilidad, la intermediacion de servicios y la generacion de experiencias, por lo que su
gestion ya no puede sostenerse inicamente en la oferta de productos turisticos, sino en la
capacidad de las organizaciones para adaptarse a mercados mas competitivos,
digitalizados y exigentes, pues Marakova et al. (2025) relacionan el nivel de digitalizacion
con la competitividad turistica, mientras Hu (2026) sostiene que las plataformas digitales
influyen en la experiencia del visitante y en sus decisiones de comportamiento dentro del

proceso turistico.

Bajo estas circunstancias, se puede afirmar que las agencias de viajes desempefian un
papel importante como intermediarios entre los proveedores turisticos y los consumidores,
ya que organizan, transmiten y comercializan servicios que requieren de la coordinacion
operativa, de la confianza comercial y de la capacidad de respuesta, porque su nivel en el
mercado dependera de la capacidad de articular la planificacion estratégica con la gestion
de la agencia, el seguimiento a los clientes y la utilizacion de herramientas digitales, tal
como exponen Sharma y Sharma (2025), quienes concluyen que las pequenas agencias
de viajes ven positivamente impactado su desempefio organizacional tras la adopcion del

digital marketing.

La agencia de viajes GTEXP, que trabaja en la comercializacion de experiencias de viajes
turisticos nacionales y cruceros a Galdpagos, presenta una problematica asociada a la
inexistencia de un plan estratégico formal, la escasa definicion de funciones, los retrasos
en las operaciones, la debilidad de la organizacion interna y la escasa consolidacion de
los canales digitales, afectando su rendimiento comercial, su competitividad y la

percepcion del cliente en cuanto a la calidad de servicio ofrecida.

La no planificacion estratégica de la agencia dual no es inicamente una debilidad de tipo
administrativo, sino un aspecto que puede determinar la posibilidad de conversion de
venta y de autoridad de las residencias mediante el cliente, de conviccion de proveedores
y sostenibilidad financiera, ya que Ku (2025) evidencia que las capacidades tecnologicas
y de servicio a los clientes afectan en el nicleo de los productos turisticos y en los
atributos de la constitucion de la cadena turistica, lo cual se relaciona estrechamente en
cuanto a que la GTEXP viable deforma los procedimientos internos para expandir su

posicionamiento en el mercado.



En este contexto, el estudio busca disehar un plan estratégico que refuerce la gestion
administrativa y operativa de GTEXP en 2026, basado en un diagnostico que identifique
fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas, ademas de un analisis del entorno
competitivo y el uso de herramientas estratégicas que orienten acciones para mejorar la
organizacion interna, la gestion comercial, el marketing digital, el control financiero y la

gestion de la experiencia de cliente.
Planteamiento del problema

GTEXP es una agencia de viajes en formato dual que se orienta a la comercializacion de
experiencias turisticas personalizadas, paquetes nacionales y cruceros hacia Galapagos;
su funcionamiento, por lo tanto, depende de la coordinacion entre la gestion
administrativa, la atencion al cliente, las ventas, las reservas, la operacion turistica, el
control financiero y la promocién digital. La inexistencia de un plan estratégico formal
ha limitado esta coordinacion y ha generado una gestion interna poco estructurada frente
a un entorno de mercado turistico con fuerte competencia, cambios en los héabitos de

consumo y mayor dependencia de los canales digitales.

La problematica principal de la agencia versa sobre la carencia de planificacion
estratégica como eje organizacional, porque no existen lineas de base que guien la toma
de decisiones, la reparticion de responsabilidades, el seguimiento comercial y la
retribucion de los resultados internos, lo que da pie a la desorganizacidon operativa,
retrasos en la atencion de los clientes, a escasa sistematizacion de la informacion, a
limitadas mediciones de resultados y dependencia de acciones correctivas, antes que

preventivas.

Esta debilidad no sélo afecta la situacion interna de la administracion, sino también la
capacidad competitiva de GTEXP, ya que Sharma y Sharma (2025) analizan la
implementacion del marketing digital de las pequefias agencias de viajes, y advierten que
esa implementacion incide de forma positiva en el desempefio organizacional, por lo que
puede concluirse que la limitada consolidacion de los distintos canales digitales, la falta
de seguimiento de los clientes potenciales y de estrategias de comercializacion periodicas
pueden afectar la visibilidad de la agencia, disminuir la captacion de los nuevos clientes

y disminuir el ratio de conversion consulta-venta.

Asimismo, la agencia sufre un problema en la gestion de la relacion con los clientes, dado

los déficits en el seguimiento posterior al servicio y en la fidelizacion, aprovechando la
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informacion que la agencia obtiene a partir de encuestas de satisfaccion, y puesto que no
existe un sistema organizado de gestion para la gestion comercial, esto reduce la
capacidad de generar perfiles de clientes, de pronosticar necesidades o de fortalecer su
postura sobre la recompra, aspecto que puede asociarse con lo que recoge Vogt (2011), la
cual relaciona el CRM turistico con el marketing estratégico, la lealtad del cliente, la
satisfaccion o el uso de informacién para comprender el comportamiento de la demanda

turistica.

Desde el punto de vista operativo, la agencia se basa bastante en la respuesta de los
proveedores, guias, operadores y plataformas externas para confirmar disponibilidad,
tarifas, itinerarios y condiciones del servicio. Este efecto de las respuestas genera retrasos
que, en ocasiones, pueden perjudicar la percepcion de calidad del cliente tal como la del
proceso de venta en si, singularmente en productos turisticos especializados, como son
los cruceros a Galapagos, en el cual la oportunidad de respuesta, la confianza y el acierto
de la informacién son factores muy determinantes a la hora que el cliente va a finalizar la

compra.

En el area financiera, la problematica también se refleja en la ausencia de una
planificacion presupuestaria anual, la limitada comunicacion entre las dreas comercial y
contable, la falta de indicadores financieros periddicos y la existencia de momentos de
inestabilidad en los ingresos, lo cual puede afectar la sostenibilidad de la agencia al no
disponer de criterios claros para proyectar recursos, controlar costos, evaluar rentabilidad

por producto turistico y tomar decisiones oportunas frente a variaciones de la demanda.

De este modo, a partir de la descripcion de esta situacion se hace evidente la necesidad
de concebir un plan estratégico que fortalezca a GTEXP durante el afio 2026, por medio
de un diagndstico situacional que permita identificar las mayores debilidades internas y
las condiciones externas que influyen en su rendimiento, para formular, de esta manera,
acciones que optimicen la organizacién administrativa, la gestion comercial, la
coordinacién operativa, el marketing digital, la supervision econdémica y la

competitividad de la empresa en el &mbito turistico.



Objetivos
General

Disefiar un plan estratégico para el fortalecimiento de la gestion administrativa, operativa
y comercial de la agencia de viajes GTEXP, mediante el diagndstico de sus procesos
internos y el andlisis de su entorno competitivo, con la finalidad de mejorar su

organizacion, eficiencia y competitividad durante el afio 2026.
Especificos

e Diagnosticar la situacion interna de GTEXP mediante el analisis de sus principales

procesos organizacionales.

e Analizar el entorno competitivo de GTEXP mediante la matriz FODA y el modelo

de las cinco fuerzas de Porter.

o [Establecer ejes estratégicos para mejorar la gestion interna, comercial, financiera

y digital de la agencia.

e Elaborar un plan de accién con actividades, indicadores, cronograma y

presupuesto referencial para su implementacion.
Justificacion

La presente investigacion encuentra su justificacion desde la perspectiva académica, en
cuanto que permite poner en practica las herramientas de planificacion estratégica que se
abordan en el analisis de una agencia de viajes real, asociando el diagndstico interno, el
analisis del entorno competitivo y la definicién de acciones de mejora. En este sentido,
tal y como explican, Agreda et al. (2024), la aplicacién de estrategias digitales en
pequefias agencias de viajes tiene impacto en su desempeio organizacional, lo cual se

relaciona con la necesidad de reforzar la gestion comercial y digital de GTEXP.

Desde un punto de vista practico, la investigacion alude, a las debilidades
organizacionales detectadas en cada uno de los aspectos que describen la situacion de
GTEXP (la falta de un plan estratégico formal, la definicion demasiado débil de las
funciones, los retrasos operativos, la baja sistematizacion del seguimiento de los clientes
y la necesidad de mejorar la presencia digital), asi como a los hechos que de manera

ordenada y a partir de la propuesta de solucion, facilita el disuadir la toma de decisiones,



ordenar los procesos internos y proponer acciones concretas, para la mejora de la

eficiencia de la administracion, operativa y comercial de la agencia.

En el ambito social y en el ambito turistico, la investigacion es relevante dado que las
agencias de viajes ayudan a la intermediacion, promocion y dinamizacién de los destinos
a los que forman parte, siendo significativa la investigacion en productos turisticos
especializados como el de los cruceros hacia Galapagos. Paladines et al. (2020) conecta
la gestion de clientes en el turismo con la satisfaccion, la lealtad y el uso estratégico de la
informacion, por lo que mejorar la gestion de GTEXP puede aportar en aumentar la
experiencia del turista, la confianza en la comercializacion y la competitividad dentro del

sector turistico.
Diseiio metodolégico

La presente investigacion se desarroll6 bajo un enfoque cualitativo, debido a que buscéd
comprender la situacion organizacional de la agencia GTEXP desde la interpretacion de
sus procesos internos, dindmicas de gestion y problemadticas administrativas, comerciales,
operativas, financieras y digitales, lo cual resulta pertinente porque Lim (2024) plantea
que la investigacion cualitativa permite examinar fendémenos organizacionales complejos
desde una comprension profunda del contexto y de las experiencias vinculadas al objeto

de estudio.

El estudio tuvo un alcance de tipo descriptivo y propositivo ya que primeramente se
caracterizo el modo de funcionamiento actual de la agencia a partir de los principales
procesos internos y, posteriormente, se constituyd una propuesta de tipo estratégica
orientada hacia el fortalecimiento de la gestion institucional, tal y como lo indican las
observaciones de revision que requirieron justificar mejor el disefio metodologico, las
categorias de andlisis, la interpretacion de informacion y la relacion entre diagnostico,

herramientas estratégicas y propuesta.

El objeto del estudio incluyo6 a la agencia de viajes dual GTEXP; las unidades de analisis
fueron los procesos de atencion al cliente, ventas y reservas, ejecucion del servicio
turistico, gestion financiera y marketing; ya que estos procesos retnen las actividades que
inciden directamente en la organizacion interna, la experiencia del cliente, la generacion

de ventas, el control econdmico y la competitividad de la agencia.



Los informantes fueron seleccionados mediante un muestreo intencional, debido a que se
considerd la participacion del gerente general y del encargado del area financiera por su
conocimiento directo sobre la administracion, operacion, ventas, control econémico y
toma de decisiones de la agencia, aunque se reconoce como limitacién metodologica que
la investigacion no incorpord la perspectiva de clientes, guias, proveedores o personal

operativo externo.

El principal medio utilizado para la recoleccion de informaciéon fue la entrevista
semiestructurada llevada a cabo en el gerente general y el encargado de finanzas, pues
este instrumento facilitd la obtencién de informacion flexible y detallada respecto del
funcionamiento real de la agencia, de las debilidades internas, de los mecanismos de
coordinacion y de las necesidades de mejora, a lo que refiere Mashuri et al. (2022) cuando
explican que la entrevista semiestructurada es una técnica que permite obtener

informacion profunda a partir de preguntas guias y respuestas abiertas.

Como instrumento complementario se recurrié a una matriz de evaluacion por procesos,
elaborada a partir de las areas funcionales de una agencia de viajes que fue adaptada a la
realidad operativa de la GTEXP y que consideraba como criterios de valoracion el
cumplimiento, el cumplimiento parcial y el incumplimiento de actividades clave, con la
finalidad de organizar la informacion recogida en las entrevistas, identificar evidencias

de gestion y marcar una base objetiva para el diagndstico interno.

El andlisis de la informacion se realiz6 mediante categorizacion cualitativa, agrupando
los hallazgos en cinco categorias previamente definidas: atencion al cliente, ventas y
reservas, ejecucion del servicio turistico, gestion financiera y marketing, lo que permitio
interpretar las respuestas de los informantes, reconocer patrones comunes, identificar
fortalezas y debilidades, y relacionar cada hallazgo con las herramientas estratégicas

utilizadas en el estudio.

Para robustecer la validez del andlisis se utilizo triangulacion metodologica entre
entrevistas, matriz de evaluacion por procesos, andlisis de documentacion interna,
observacion de canales de comunicacion y herramientas estratégicas como FODA vy las
cinco fuerzas de Porter, debido a que Carter et al. (2014) afirman que la triangulacién
ayuda a verificar datos de diversas fuentes y mejorar la consistencia de los hallazgos

cualitativos.



Los criterios de rigor cientifico tomados en cuenta fueron la credibilidad, a través de la
contrastacion entre la propia respuesta y las evidencias internas; la dependencia,
utilizando para ello categorias de analisis delimitadas con anterioridad; la confirmabilidad,
a través de la relacion genuina entre hallazgos, matriz y propuesta; y la ética, por medio
de su uso académico en la informacion proporcionada por la agencia, lo cual tiene que
ver con Johnson et al. (2020), que subrayan la importancia de la reflexividad, la
transparencia del procedimiento y la coherencia entre el disefio del estudio, el analisis y

los resultados de la investigacion cualitativa.

Los resultados logrados llevaron a aplicar la matriz FODA y el modelo de las cinco
fuerzas de Porter, herramientas que conectan el andlisis interno y externo de la agencia
con la creacidon de un plan estratégico que busca optimizar: la administracion, la gestion
de ventas, la coordinacion operativa, el control financiero, el marketing digital y la

competitividad de la agencia GTEXP para el afio 2026.



Capitulo I: Fundamentos tedricos

El presente capitulo aborda los fundamentos tedricos relacionados al diagnostico
situacional, las variables de andlisis y las herramientas estratégicas aplicadas a la gestion

administrativa de las agencias de viajes y turismo.
1.1. Agencias de viaje

Las agencias de viaje son organizaciones turisticas dedicadas a la intermediacion,
organizacion y comercializacion de productos y servicios vinculados con el
desplazamiento de personas, por lo que cumplen una funcion articuladora entre la oferta
turistica y la demanda de los viajeros, mediante la integracion de servicios como
transporte, alojamiento, alimentacion, actividades recreativas, asistencia durante el viaje
y asesoramiento especializado, lo cual permite que el cliente acceda a una experiencia

estructurada de acuerdo con sus necesidades, expectativas y condiciones de viaje.

En el ambito dentro del sistema turistico, estas organizaciones ademas de vender servicios
aislados tienen un papel en la planificacion de itinerarios, la coordinacion con los
proveedores, la gestion de reservas, la atencion de los clientes y también el seguimiento
de la experiencia contratada. Por eso mismo, Albert Pifiole (2015) hace referencia a la
necesidad de una estructura organizativa en las agencias de viajes, que debe ser capaz de
ordenar funciones, de delegar responsabilidades, de definir procesos que hagan frente a

las exigencias del mercado turistico.

La intermediacion turistica ha cambiado considerablemente por la aparicion de internet,
las distintas plataformas digitales y los nuevos héabitos de consumo, ya que Kracht y Wang
(2010) indican que las tecnologias de informacién han cambiado la distribucién turistica
y han modificado la relacidn entre los proveedores, los intermediarios y los consumidores,
mientras que Sharma y Sharma (2025) relacionan la adopcioén del marketing digital en
pequefias agencias de viaje con el desempefio organizacional, lo que demuestra que la
gestion comercial de las pequefas agencias de viaje dependen cada vez mas de la
capacidad de llevar a cabo la atencion personalizada, la presencia digital y la respuesta

oportuna al cliente.

Las agencias de viaje pueden clasificarse segtn el tipo de actividad que realizan, entre
ellas se encuentran las agencias mayoristas, minoristas, operadoras, internacionales y

duales, estas tltimas integran funciones de intermediacion y operacion turistica, debido a

10



que pueden comercializar servicios turisticos y, al mismo tiempo, coordinar la ejecucion
de determinados productos o experiencias, por lo que su gestion exige mayor
organizacion interna, control operativo y comunicacion eficiente con clientes y

proveedores.

La calidad del servicio en las agencias de viaje depende de la coordinacidn entre procesos
comerciales, operativos y administrativos, debido a que el cliente evalta la experiencia
no solo por el producto turistico adquirido, sino también por la informacion recibida, la
rapidez de respuesta, la seguridad de la compra, el cumplimiento del itinerario y la
asistencia durante el servicio, por esta razon Vogt (2011) relaciona la gestion de clientes
en turismo con la satisfaccion, la lealtad y el uso estratégico de la informacion para

comprender mejor la demanda turistica.

1.2. Planificacion estratégica

La estrategia planificada es un proceso que guia las decisiones de una organizacion hacia
metas especificas, analizando su situacion interna, el entorno y los recursos disponibles
para lograr un rendimiento sostenible. David (2003) sugiere que este proceso abarca la
formulacion, implementacion y evaluacion de estrategias, por lo tanto, no se restringe a
fijar metas, sino que estructura acciones, prioridades y controles para optimizar la gestion

empresarial.

La planificacion desde la administracion estratégica permite que los recursos,
capacidades y procesos estén acorde al tipo de objetivo institucional planteado, puesto
que, al igual que los elementos anteriores, una organizacion debe contar con direccion,
coordinacién y criterios de decision que le lleven a dar respuesta a los escenarios
cambiantes. Como bien sefialan Koontz et al. (2012) la planificacion también permite
ordenar el uso de los recursos y disminuir la improvisacion en la gestion. Mientras que,
Serna (2008) relaciona este proceso con la definicion de una hoja de ruta institucional que

tiende a lograr resultados a mediano y largo plazo.

La planificacion estratégica también se relaciona con la competitividad, en virtud de que
permite identificar las prioridades, organizar capacidades internas y programar acciones
diferenciadoras frente a otros actores del mercado. Porter (2002) indica que la ventaja
competitiva surge a partir de que las empresas desarrollan actividades capaces de crear

valor para el cliente, lo que tiene que ver con la planificacion, ya que las estrategias deben
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hacer que la empresa oriente la forma en la que utiliza sus recursos para diferenciarse,

sostener su posicion y reaccionar ante las exigencias del entorno.

En el contexto turistico, la planificacion estratégica adquiere un papel importante, ya que
las empresas necesitan coordinar los procesos comerciales, operativos, financieros y de
servicio, ante un mercado determinado por la digitalizacion, la competencia y los cambios
en el comportamiento de los consumidores. Farrux (2026), manifiesta que la gestion
estratégica fortalece la competitividad del sector turistico mediante el analisis del entorno
y la orientacion de los recursos hacia los objetivos fijados previamente, por otro lado,
Sharma y Sharma (2025) relacionan la apropiacion de estrategias digitales por pequeiias

agencias de viajes con el desempefio organizacional.

En las agencias de viaje, la planificacion estratégica permite ordenar funciones, mejorar
la coordinacidn entre areas, definir acciones comerciales, fortalecer la atencion al cliente
y establecer mecanismos de seguimiento para evaluar el cumplimiento de objetivos.
Albert Pinole (2015) conecta la eficacia operativa y la calidad del servicio a la correcta
organizacion de los procesos; asi, la planificacion se convierte en una herramienta
esencial para guiar la gestion interna y aumentar la capacidad de respuesta ante las

demandas del mercado turistico.
1.2.1. Elementos de la planificacion estratégica

La planificacion estratégica se organiza a través de elementos que guian la direccion
institucional y convierten los propdsitos de una organizacion en acciones especificas;
entre sus componentes principales estan la mision, vision, objetivos estratégicos y
estrategias, ya que cada uno desempeila una funcion particular en el proceso de

formulacion, implementacion y evaluacion de la gestion empresarial (David, 2003).

La mision expresa la razon de ser de la organizacion, ya que permite identificar el campo
de accién en el que se desenvuelve, los grupos de interés a los que atiende y el valor que
busca generar mediante sus actividades, por ello David (2003) sefiala que una mision
correctamente definida contribuye a orientar las decisiones internas y a mantener

coherencia entre las acciones desarrolladas y los fines institucionales.

La vision representa la aspiracion futura de la organizacion y funciona como una guia de
largo plazo para proyectar su crecimiento, consolidar sus metas y orientar el esfuerzo

colectivo hacia una direccién comun, en este sentido Serna (2008) relaciona la vision con
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la capacidad institucional para anticipar escenarios, fortalecer la identidad organizacional

y mantener una orientacion estratégica frente a los cambios del entorno.

Los objetivos estratégicos hacen posible que la mision y la visién se traduzcan en
resultados especificos, tangibles, medibles y alcanzables, ya que permiten guiar la
asignacion de recursos, la coordinacion de actividades y el control y evaluacion del
desempefio organizacional. En tal virtud, David (2003) y Koontz et al. (2012), coinciden
en que deben formularse de forma clara, para facilitar su seguimiento y comprobar el

nivel de cumplimiento de los objetivos planteados.

Las estrategias son el conjunto de decisiones y acciones que utiliza la organizacion para
poner en accidn sus recursos y capacidades, con el proposito de lograr objetivos definidos,
aprovechando las oportunidades detectadas; a la vez, que se enfrentan las amenazas y se
establece la posicion competitiva. En base a ello, Porter (2002) vincula la estrategia con
la generacion de valor y la diferenciacion frente a los competidores, mientras que, para
Serna (2008) es necesario la busqueda de coherencia entre los elementos que componen

la estrategia, para que de esta manera no queden acciones sueltas o poco sostenibles.
1.2.2. Implementacion y control estratégico

La implementacion estratégica se corresponde con la fase en la cual las estrategias
previamente formuladas se concretan en acciones, en el sentido de que se asignan recursos,
se designan responsables, se fijan tiempos y se establecen mecanismos de coordinacion
organizacional, tal como indica David (2003). Por esta razon, esta fase es fundamental
para que la planificacion no se convierta en una decision administrativa, sino que se pueda
comprobar que el desarrollo de actividades est4 orientado al objetivo de cumplimiento de

los objetivos de la institucion.

El control estratégico permite evaluar si las acciones implementadas generan los
resultados esperados, debido a que las organizaciones necesitan comparar el desempefo
real con las metas planteadas, identificar desviaciones y realizar ajustes oportunos en sus
procesos. Serna (2008) vincula el control con el seguimiento permanente de la gestion,
mientras Zohry y Hammad (2019) sostienen que la evaluacion del desempeio estratégico
en establecimientos turisticos y hoteleros permite valorar dimensiones financieras,
operativas y competitivas, lo cual evidencia la importancia de medir los resultados para

mejorar la toma de decisiones.
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Los indicadores de seguimiento son instrumentos necesarios dentro del control
estratégico, ya que permiten observar el avance de las acciones, medir el cumplimiento
de los objetivos y generar informacion 1til para corregir problemas de gestion. Varelas y
Tsoupros (2024) plantean que los indicadores clave de desempefio pueden apoyar la
planificacion estratégica turistica al facilitar la medicion de resultados y la comparacion
del rendimiento institucional, lo cual se relaciona con la necesidad de que las
organizaciones establezcan metas claras, medibles y vinculadas con sus prioridades

estratégicas.

En las empresas turisticas, la implementacion y el control estratégico adquieren
relevancia porque la calidad del servicio depende de la coordinacidon entre procesos
comerciales, operativos, administrativos y de atencion al cliente. Albert Pifiole (2015)
relaciona la eficiencia de las agencias de viaje con la adecuada organizacion de sus
procesos, mientras Aladag et al. (2020) analizan la implementacion estratégica en turismo
y hospitalidad y destacan que su efectividad depende de factores organizacionales,
capacidades internas y condiciones del entorno, lo cual demuestra que ejecutar una

estrategia requiere seguimiento constante y adaptacion institucional.

La mejora continua forma parte del control estratégico porque permite revisar los
resultados obtenidos, detectar debilidades y aplicar ajustes progresivos para fortalecer el
desempefio organizacional. En este sentido, la implementacion, la medicion y la
retroalimentacion conforman un proceso integrado, donde las estrategias se ejecutan, se
evallian mediante indicadores y se reformulan cuando los resultados no responden a las

metas establecidas.

1.3. Herramientas de analisis estratégico
1.3.1. Matriz FODA

La matriz FODA es una herramienta estratégica que ayuda a identificar y organizar
factores internos y externos clave para el rendimiento de una organizacion en cuatro
dimensiones: fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas. David (2003) sefala que
las fortalezas y debilidades son internas a la organizacién, ya que estan relacionadas con
recursos, capacidades, procesos y restricciones de la misma, mientras que las
oportunidades y amenazas son externas, ya que provienen de factores del mercado,
competencia, tecnologia, clientes, proveedores y otros elementos ajenos a la organizacion

en sentido estricto.
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Desde una perspectiva teorica, Giirel y Tat (2017) explican que el andlisis FODA funciona
como una técnica de analisis situacional, debido a que permite examinar la posicion de
una organizacion a partir de sus condiciones favorables y desfavorables, tanto internas
como externas. Esta lectura se relaciona con lo planteado por Helms y Nixon (2010),
quienes revisan el uso académico del FODA vy sefialan que su valor no estd unicamente
en clasificar informacién, sino en apoyar la construccion de estrategias a partir de una

interpretacion ordenada de los factores identificados.

La matriz FODA puede ser util para la toma de decisiones cuando se utiliza como una
herramienta analitica y no simplemente como un listado de elementos descriptivos. David
(2003) la incluye dentro del proceso de andlisis y seleccion estratégica, porque permite
interrelacionar las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas y establecer las
estrategias FO, DO, FA y DA, orientadas a las capacidades internas, corregir las

debilidades, atender al entorno y disminuir el riesgo organizacional.

En el ambito turistico, el anélisis FODA es muy util porque las empresas y el destino
turistico estan sujetos a condiciones dindmicas ligadas a la demanda, la competencia, la
digitalizacion, el servicio prestado y la relacion con los proveedores. Nezha et al. (2021)
aplican el anélisis FODA al turismo y muestran que esta herramienta permite ordenar
fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas del sector para comprender su posicion
estratégica, mientras Mondal (2017) utiliza el modelo FODA para orientar estrategias de
crecimiento turistico sostenible, lo cual evidencia su utilidad en contextos donde la
competitividad depende de la articulacion entre capacidades internas y condiciones

externas.

La matriz FODA puede utilizarse para analizar distintos procesos comerciales que se
ejecutan en una agencia de viajes (atencion al cliente, gestion de reservas, capacidad
operativa, definicién de promocion digital, relacion con proveedores y posicionamiento
frente a los mercados turistico). Utilizdndola, se puede clasificar informacién de valor
para saber qué areas son fuertes en la gestion, cudles limitaciones afectan al trabajo, cuéles
oportunidades pueden ser aprovechadas y qué amenazas pueden perjudicar la

competitividad de la organizacion.
1.3.2. Modelo de las 5 fuerzas de Porter

El modelo de las cinco fuerzas de Porter es un instrumento de andlisis estratégico que

permite realizar una consideracion de la estructura competitiva de una industria y
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descubrir las posibles causas que afectan la rentabilidad, el posicionamiento y la
capacidad de reaccion de las empresas. Porter (2002) sefiala que la competitividad no
depende solo de los competidores directos, sino que también lo hace de la relacion
existente entre las empresas, los clientes, los proveedores, los nuevos entrantes y los

productos o servicios sustitutivos.

La primera fuerza se refiere a la competencia entre rivales, analizando el nivel de
competencia entre organizaciones que brindan productos y/o servicios semejantes en el
mismo mercado. Porter (2002) alude que, en la medida que la rivalidad sea mas fuerte,
haré incrementar la presion sobre precios, la calidad, la innovacion y la diferenciacion,
puesto que las organizaciones deben reforzar sus capacidades para conservar clientes,
sostener margenes de rentabilidad y mantenerse en una posicion ventajosa frente a sus

competidores.

La segunda fuerza estd relacionada con la amenaza de nuevos competidores, que se
entiende como la posibilidad de que ingresen nuevas empresas al mercado y compitan
por la misma demanda. Esta amenaza depende de las barreras de entrada al mercado y
pueden ser la inversion inicial, regulaciones del mercado, reconocimiento de la marca,
acceso a insumos, tecnologia, experiencia operacional y capacidad comercial. En tal
virtud, Dobbs (2014) hace referencia a que la utilizacion del modelo proporciona
conclusiones potencialmente utiles, pero se debe tener en cuenta la realizacion de un
analisis claro de las condiciones de cada sector o industria, para no caer en

interpretaciones muy generales o poco utiles.

La tercera fuerza se refiere al poder de negociacion de los proveedores que poseen el
poder los propios prestadores de bienes o servicios para influir en precios, condiciones,
disponibilidad, calidad y tiempos de entrega. En turismo es especialmente significativa,
puesto que las empresas dependen de los actores como alojamientos, transportistas,
operadores, guias, plataformas de reserva, prestadores especializados, entre otros, de tal
manera que un alto poder de negociacion de los proveedores puede incidir en la

rentabilidad, la flexibilidad comercial y en el servicio final que se ofrece a los clientes.

La cuarta fuerza se refiere al poder de negociacion de los clientes, es decir, la capacidad
de los consumidores para ir seleccionando alternativas, exigir precios competitivos,
solicitar una mejor calidad o cambiar de proveedor cuando vean mejores ofertas. En los

mercados turisticos abiertos a la digitalizacion, este poder se acentua frente a los accesos
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que tienen los clientes a multiples fuentes de informacion, opiniones y gustos, plataformas
para la reserva, ofertas competitivas, u otros, contribuyendo a un incremento en su calidad

para influir en las decisiones comerciales de las empresas.

La quinta fuerza corresponde a la amenaza de los productos o servicios sustitutos, que
hace aparicion al existir alternativas que son capaces de satisfacer una necesidad similar
a la que satisface la empresa o industria que se analiza. Porter (2002), alude que los
sustitutos pueden limitar la rentabilidad de una empresa, ya que ofrecen diferentes
soluciones a la misma demanda del consumidor, mientras que Andriotis (2004) adapta
esa logica al turismo y propone que el analisis competitivo del sector debe contemplar la
heterogeneidad de los actores, las alternativas y los canales que afectan en el tipo de

eleccion que realiza el viajero.

En el ambito turistico, el modelo de Porter sirve para comprender cudl es la influencia
que puede tener la competencia, la entrada de nuevos operadores, la dependencia de los
proveedores, los comportamientos de los clientes y la existencia de productos
sustitutorios en la posicion estratégica de las empresas. Por otra parte, la aplicacion del
modelo de Porter es util como complemento de otros instrumentos de diagnostico, ya que
permite una lectura externa del mercado, asi como reconocer presiones competitivas que
pudieran afectar a la sostenibilidad, la diferenciacion y las decisiones que se deben tomar

dentro de las organizaciones turisticas.
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Capitulo IT: Resultados del diagnodstico organizacional y analisis estratégico
2.1. Introduccion

En este capitulo, se presentan los resultados obtenidos a partir del a diagnostico
organizacional realizado en la agencia GTEXP. Para esto, se realizaron andlisis de los
principales procesos internos de la organizacion a través de la aplicacion de entrevistas y
una matriz de evaluacion basada en las funciones y areas operativas propuestos por Albert
Pifiole (2015) para la gestion de agencias de viajes adaptadas a la realidad de la agencia
GTEXP, lo cual permiti6 identificar las fortalezas, debilidades y oportunidades de mejora
dentro de la gestion de la empresa. posteriormente se aplicé la matriz FODA y el modelo
de las cinco fuerzas de Porter con el fin de evaluar las variables internas y externas de la
agenciay el entorno en el que se desempefia. Los resultados obtenidos fueron la base para
formular la propuesta del plan estratégico enfocado al crecimiento y fortalecimiento de la

agencia de viajes.
2.2. Procesos de objeto de estudio en GTEXP
2.2.1. Proceso de atencion al cliente

El proceso de atencion al cliente incluye las actividades que estan relacionadas con el
acompanamiento que brinda la agencia al cliente antes, durante y luego del tour. Entre
estas actividades estan el asesoramiento dependiendo de las necesidades de cada cliente,
el seguimiento a los requerimientos, la resolucion de dudas, confirmacion de informacion

y el acompafiamiento en todas las etapas para brindar una experiencia de calidad.

En las agencias de viajes, la atencion al cliente es uno de los procesos mas importantes
ya que influye directamente en la percepcion que el cliente va a tener sobre la empresa.
Albert Pifiole (2015) menciona que las agencias de viajes deben tener una buena relacion
con los clientes mediante procesos con estructura, bien organizados y coordinados que

permitan demostrar la eficiencia y la calidad en la prestacion de los servicios turisticos.

En GTEXP, este proceso va relacionado directamente con la comunicacion y el debido
seguimiento brindado al cliente durante todas las etapas del servicio. Por esta razon, el
analisis de este proceso va facilitar la identificacién de variables relacionadas con la
coordinacion, la calidad de la atencion, tiempos de respuesta, seguimiento y la

satisfaccion del cliente con atencion brindada.
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2.2.2. Proceso de ventas y reservas

El proceso de ventas y reservas engloban actividades que estan asociadas con la
comercializacion, coordinacion y la confirmacion de los servicios turisticos que ofrece la
agencia. Estos procesos se relacionan con el asesoramiento al cliente, la elaboracion de
proformas y cotizaciones, seguimiento a clientes potenciales, el cierre de ventas y la
gestion de reservas de los servicios tales como cruceros, full days, tailor made tours,

hoteles, vuelos y transfers.

En las agencias de viajes, las actividades comerciales y de reservas tienen relacion directa
ya que permiten coordinar la contratacion de uno o varios servicios y posterior la
ejecucion de los mismos. Segun Albert Pifiole (2015), las agencias de viajes tienen que
tener una adecuada coordinacion entre funciones comerciales y operativas para afianzar

y garantizar la eficiencia y la calidad de los servicios ofrecidos.

Desde un enfoque empresarial, los procesos de ventas y reservas influyen directamente
en el desempefio comercial de la misma ya que en esta etapa se gestiona la relacion con
el usuario interesado desde la solicitud inicial hasta la confirmacion final de los servicios
prestados. Por este motivo, el andlisis de este proceso va a facultar definir los aspectos
relacionados con el seguimiento comercial, la coordinacion operativa, la gestion de

reservas y la eficiencia dentro del desarrollo interno de la agencia de viajes.

En la agencia GTEXP, estos procesos estan relacionados con la comercializacion y la
coordinacion de los servicios turisticos a nivel nacional, especialmente relacionados con
cruceros en Galadpagos y experiencias turisticas en el Ecuador. En este contexto, el anlisis
de estas variables dentro de la agencia va a permitir identificar oportunidades de mejora
que vayan enfocadas al fortalecimiento de la organizacion comercial, control de reservas,

seguimiento de clientes y coordinacion operativa de la misma.
2.2.3. Proceso de ejecucion del servicio turistico

Este proceso vincula las actividades relacionadas con el desarrollo, la coordinacion y la
ejecucion del servicio durante el tour contratado por los clientes. Las actividades que este
comprende son el seguimiento de itinerarios, la coordinacion con los guias y los
proveedores turisticos, la supervision de servicios y el acompafiamiento operativo con el
fin de cumplir y desarrollar toda la operacion de manera eficiente bajo las condiciones en

las que se contrata el servicio.
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Albert Pifiole (2015) destaca que las agencias de viajes necesitan mantener una
coordinacioén eficiente porque da la garantia de tener un orden y eficiencia, dando paso al
cumplimiento en la prestacion de los servicios. Bajo esta idea, el desarrollo de los
servicios influye directamente en la percepcion de calidad y satisfaccion de los turistas

durante las experiencias brindadas.

El proceso de ejecucion de los servicios turisticos es muy importante porque influye
directamente en el desempeio organizacional de la empresa ya que entrelaza la logistica,
coordinacién y la supervision de los servicios ofertados. El andlisis de este proceso
interno va a facilitar el reconocimiento de las variables como la coordinacioén operativa,
la comunicacién interna, el cumplimiento de las actividades y la eficiencia en el

funcionamiento de la empresa.

En GTEXP, este proceso esta relacionado con la coordinacion la ejecucion de los tours,
cruceros y los tailor made tours orientados al mercado internacional y nacional,
especialmente a destinos como Galdpagos. Debido a ello, el andlisis de este proceso va a

permitir identificar las oportunidades de mejora para ofertar servicios de calidad.
2.2.4. Proceso financiero

El proceso financiero regula la gestion, control y la administracion de los recursos
economicos de la agencia, supervisa cada movimiento financiero generado por la
comercializacion y ejecucion de los servicios que oferta la agencia. Este proceso integra
actividades como la facturacion, pago a proveedores, control de ingresos y egresos,
manejo de anticipos, documentacion y el seguimiento de los margenes de utilidad dentro

de la operacion de la empresa.

Dentro de las agencias de viajes, el proceso financiero es un elemento esencial ya que
permite medir la estabilidad operativa y la rentabilidad empresarial. Desde el punto de
vista de Albert Pifiole (2015), las actividades economico- financieras dentro de las
agencias cuentan con procesos relacionados con contabilidad, control de costos,
facturacién, pago a proveedores, cobro a clientes, los cuales aportan valor al

funcionamiento de la empresa.

Este proceso tiene relacion directa con las actividades comerciales y operativas de la
agencia, ya que en base a propuestas comerciales la persona encargada de finanzas da su

punto de vista para la toma de decisiones sobre la rentabilidad del servicio a ofrecer,
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ademads interviene en la coordinacion de pagos, reservas, anticipos y el control econémico
de los servicios turisticos. En este contexto, una buena gestion financiera favorece al

crecimiento de la agencia.

El proceso financiero tiene influencia directa en la rentabilidad y toma de decisiones
estratégicas dentro de la agencia, ya que facilita la supervision del manejo de los recursos
econdmicos y la evaluacion del desempeiio financiero de las operaciones turisticas. Este
proceso permitird identificar los aspectos relacionados al control financiero, la
organizacion y la gestion de pagos y la eficiencia que existe en la empresa con relacion

al manejo de los recursos econdmicos dentro de la organizacion.

En la agencia GTEXP, este proceso se relaciona con aspectos como el control de ingresos
y egresos, los pagos a proveedores turisticos, manejo de anticipos y la administracion de
los recursos que van de la mano con la comercializacion y la ejecucion de los servicios.
De igual manera, la agencia cuenta con un sistema contable digital “confitico”, una
herramienta digital de gestion financiera que facilita el registro contable, el control y el
cumplimiento de las obligaciones tributarias y legales de la agencia. En este contexto el
analisis de este proceso va a dar paso que se pueda reconocer las oportunidades de mejora
que se relacionan con los aspectos antes mencionados como la gestion financiera dentro

de la agencia.
2.2.5. Proceso de marketing

Los procesos de marketing son herramientas orientadas al posicionamiento, promocion y
captacion de clientes mediante herramientas, medios digitales y tradicionales.
Actualmente, es un factor esencial dentro del sector turistico debido a los avances y
crecimiento de las herramientas digitales y los cambios en el comportamiento y
necesidades de los consumidores. Estos procesos incluyen gestiones relacionadas con el
manejo de redes sociales, creacion de paginas web, generacion de contenido digital,
branding, promocion de los servicios turisticos, la generacion de leads comerciales, el
manejo de plataformas digitales y acciones comerciales que favorecen a la presencia de

la agencia dentro del sector turistico, ademas de crear confianza en los consumidores.

El marketing constituye un elemento importante en las agencias de viajes, ya que influye
en la visibilidad y la competitividad de la empresa dentro de entornos turisticos cada vez
mas tecnoldgicos. Las empresas necesitan desarrollar estrategias que les permitan

visibilizarse y diferenciarse generando valor dentro del mercado competitivo (Porter,
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1991). En este punto de vista, las herramientas digitales ayudan y facilitan el
fortalecimiento del posicionamiento empresarial y a su vez mejora la capacidad para

captar clientes.

De igual manera, los procesos de marketing turistico permiten tener una mejor
comunicacion con el mercado objetivo y ayuda a promocionar los servicios turisticos
ofertados por la agencia. Por esta razdn, tener una correcta gestion de redes sociales,
contenido digital y estrategias promocionales contribuye positivamente a la imagen de la

empresa, el alcance y la interaccion con clientes potenciales dentro del sector turistico.

Este proceso influye directamente con los procesos de promocidon y comercializacion de
los servicios turisticos, ya que al estar interrelacionados permite potenciar la presencia de
la empresa lo cual mejora su posicionamiento en el mercado turistico. El analisis de estos
procesos ayudara a identificar los elementos que se relacionan con la promocion turistica,

la captacion de clientes, posicionamiento y la competitividad empresarial de la agencia.

En GTEXP, los procesos de marketing deben estar orientados a la promocién de los
servicios turisticos ofertados para turismo nacional e internacional, especialmente
vinculados con cruceros en Galapagos y tours dentro del Ecuador, mediante el uso de
redes sociales, plataformas digitales y herramientas promocionales. Debido a esto, el
analisis de este proceso permitira identificar las deficiencias para mejoraras con relacion
al posicionamiento, la promocion turistica, generacion de leads y fortaleciendo la

competitividad de la agencia.
2.3. Diagnéstico organizacional de los procesos internos

Con la finalidad de complementar el diagndstico organizacional de la agencia GTEXP, se
aplico una matriz de evaluacion de procesos, se elaboré tomando en cuenta las funciones
y areas de gestion que Albert Pifiole (2015). debe tener una agencia de viajes. La
evaluacion se sustentdo ademas en la informacion obtenida en las entrevistas,
complementada con la revision de los procesos internos, documentacion operativa y

canales de comunicacion que utiliza la empresa.

La valoracion se la realizé considerando el nivel de evidencia que se pudo identificar en
base a como trabajan en la agencia. Se establecieron tres categorias para evaluar: cumple,
cuando las actividades se las desarrolla con regularidad; cumple parcialmente, cuando las

actividades tienen ciertas limitaciones o no estas estructuradas formalmente; y no cumple,
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cuando las actividades no se desarrollan o no se evidenci6 su aplicacion dentro del

proceso.
2.3.1. Diagnéstico del proceso de atencion al cliente

La atencion al cliente en la agencia GTEXP se desarrolla en un entorno digital
aprovechado en la pagina web, redes sociales, correo electrénico y WhatsApp, medios
que permiten proporcionar informacion, asesoramiento y seguimiento tanto antes de
iniciar el viaje, durante la experiencia de viaje, como posteriormente a la prestacion del
servicio turistico. Segun la informacion obtenida en la entrevista al gerente general de la
agencia con el que se llevaria a cabo la investigacion, la atencion que desarrollan con los
usuarios tiene un marcado caracter personal, en base que se intenta conocer necesidades,
gustos y preferencias, fechas de viajes, tipo de experiencia solicitada, condiciones de viaje

particulares, etc.

Los resultados de la matriz de evaluacion evidencian que la agencia cumple con el
suministro de la informacion relativa a los servicios ofertados y con la identificacion de
la necesidades del cliente, lo que constituye un punto fuerte en el proceso, ya que se puede
elaborar la propuesta ajustada con las expectativas del usuario y ello facilita una atencion
mas personal. Esta condicion constituye un aspecto positivo para la gestion comercial, ya
que la asesoria personalizada puede propiciar una mayor confianza en la fase inicial del

contacto y mejorar la imagen de la profesionalidad de la agencia.

En curso de las operaciones de tours y cruceros, la comunicacién viene efectuada
mediante el propio guia a cargo, el tour leader y el acompafiamiento operativo gestionado
por la agencia. En el caso de que se produzcan inconvenientes, se hace uso de mecanismos
de asistencia mediante la coordinacion que se establece con aseguradoras y proveedores
turisticos de forma que el cliente pueda garantizar la continuidad del viaje y la seguridad
del cliente. No obstante, la matriz de evaluacion da una puntuacion a este elemento como
de cumplimiento parcial ya que la comunicaciéon en el transcurso del viaje queda
supeditada en gran medida a la disponibilidad de la conectividad, a la capacidad de
respuesta de los proveedores externos y a la coordinacién de las distintas intervenciones

de los actores que intervienen en la operacion.

Bajo esta situacion se determind que se trata de debilidad operativa debido al hecho de
que la agencia pierde el control de los puntos de contacto que se producen en la

experiencia del turista, asi como en la potencialidad para resolver inconvenientes, dar
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respuestas o la validez de mantener al cliente informado en forma constante y en tiempo
real. De igual modo, a nivel administrativo, la referida dependencia limita la trazabilidad
del servicio y en el area comercial la percepcion de calidad, sobre todo en el caso de
aquellos clientes que compran productos turisticos de alto nivel e igual requieren la

asistencia a lo largo de todo el recorrido.

También se presenta el tiempo de respuesta a las consultas como una debilidad importante
en el proceso, ya que, aunque hay canales de comunicacion que estan activos, la entrega
de la informacion final depende de confirmaciones, disponibilidad y tarifas que dan los
proveedores turisticos. Esta causa externa provoca el retraso en la atencion y puede
mermar la capacidad de la agencia para cerrar ventas oportunamente, porque el cliente,
cuando finaliza la busqueda de informacion, cotiza diversas alternativas y decide

rapidamente si encuentra respuestas mas rapidas en otros canales o competidores.

En cuanto al trabajo de seguimiento posterior con el servicio, la agencia dispone de
encuestas de satisfaccion implementadas desde hace unas pocas fechas, por medio de las
cuales recoge la informacion relativa a la percepcion del cliente y el cumplimiento del
servicio ofertado. De forma general, se detecta que este tltimo componente de la matriz
de la evaluacion aun no se encuentra enteramente consolidado, tanto por el hecho de que
la participacion de los usuarios es muy baja como por el hecho de que no siguen un
procedimiento estructurado de seguimiento post tour. De forma resumida, esta es una
debilidad que va a disminuir la posibilidad de facilitar la retroalimentacion, haciendo que
la medicion de la satisfaccion real sea imposible y que el disefio de estrategias de

fidelizacion sea mas que complicado.

El hecho de no contar con un sistema formal de postventa también tiene repercusiones
comerciales, ya que lo que se impide es mantener una relacién ininterrumpida entre
aquellos clientes que ya han contratado los servicios de la agencia. La ausencia de una
estrategia sistematica de seguimiento con los clientes después de la contratacion de su
viaje lleva a que se desaprovechen, por ejemplo, las oportunidades de recompra,
recomendacion y también de valoracion positiva e incluso de construir una base de datos
que pueda ser util para futuras campafias comerciales. Desde el punto de vista
administrativo, esta situacion evidencia la necesidad de ordenar la informacién de los

clientes y establecer responsabilidades claras para el seguimiento posterior al viaje.
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Un riesgo mas que esta asociado al proceso de atencidn al cliente es el crecimiento de la
informalidad, de los fraudes y de la publicidad engafiosa en el sector turistico, factores
que pueden condicionar la confianza de los consumidores a la hora de contratar los
servicios. Aunque esta condicion si es externa, afecta directamente la gestion de la
agencia, ya que obliga a reforzar la imagen corporativa, la credibilidad de la informacion,
la transparencia comercial y los elementos de la comunicacion que transmitan seguridad

al cliente dentro del proceso de compra.

Por lo tanto, el proceso de la atencion a los clientes presenta como principales fortalezas
la atencion personalizada, el uso de canales digitales y la idea de disponer de mecanismos
incipientes de evaluacion del servicio. Sin embargo, las debilidades mas relevantes se
encuentran en el tiempo de respuesta, en la comunicacion en el desarrollo de la operacion,
en la escasa participacion en las encuestas post tour y en la ausencia de estrategias

formales en las acciones de fidelizacion.
2.3.2. Diagndstico del proceso de ventas y reservas

El proceso de ventas y reservas en la agencia GTEXP incluye, entre otras actividades, el
proceso de creacion de las cotizaciones, de elaboracion de proformas, el seguimiento de
clientes potenciales, la confirmacion de los servicios, la gestion de la documentacién y la
coordinacioén con los proveedores turisticos, de forma que constituye uno de los ejes
principales del funcionamiento comercial de la empresa porque pone en conexion la
intenciéon de compra del cliente con la realidad de la disponibilidad de los productos

turisticos ofertados.

La comercializacion de los servicios se realiza utilizando canales como pagina web, redes
sociales y WhatsApp, ademas de acciones promocionales de tipo digital y tradicional, lo
cual es una fortaleza inicial porque permite a la agencia contar con un numero de puntos
de contacto con los cuales captar la clientela y poder atender el requerimiento de
informacion, aunque dicha diversificacion aln precisa una mayor organizacion para

convertir aquellos canales en un sistema comercial estructurado.

En el caso de los cruceros hacia Galdpagos, la agencia utiliza plataformas de operadores
turisticos proveedores para verificar disponibilidad y gestionar reservas en tiempo real,
mientras que los bloqueos de espacios y confirmaciones se realizan mediante correo

electronico con un tiempo de validez aproximado de cinco dias, por lo que este
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mecanismo permite cierto control operativo, pero también genera dependencia externa

para confirmar tarifas, disponibilidad y condiciones finales del servicio.

Los resultados derivados de la matriz de evaluacion ponen de manifiesto que la agencia
lleva a cabo de manera adecuada la elaboracion de cotizaciones y proformas, asi como la
entrega de informacion veraz al cliente, lo cual es considerado como una de las fortalezas
comerciales pues favorece la transparencia, disminuye los riesgos de proporcionar
servicios que no concurran con lo contratado y, ademas, ayuda a forjar confianza en la

fase inicial de la negociacion.

Sin embargo, la matriz también resalta debilidades importantes dentro del area de gestion
comercial, con implicacion de la inexistencia de practicas comerciales que puedan
considerarse estables, en especial, la falta de promociones de ventas organizadas y
procedimientos establecidos para el seguimiento a prospectos, situaciéon que puede
atribuirse a una gestion comercial mas reactiva que estratégica, donde la agencia solo se
ocupa de las consultas que recibe pero no tiene un sistema organizado de como atender
los prospectos, de insistir en el momento adecuado y pasar a la conversion de la atencion

inicial a la compra.

El cierre de ventas y la conversion de consultas presentan un nivel de cumplimiento
parcial, debido a que la agencia concreta algunas ventas, pero estas resultan reducidas
frente al volumen de consultas recibidas, lo cual evidencia una brecha entre captacion y
cierre comercial que puede afectar directamente los ingresos, la estabilidad financiera y

el aprovechamiento de oportunidades de mercado.

Una causa importante de esta debilidad se relaciona con los tiempos de respuesta, ya que
la confirmacion de disponibilidad y tarifas depende de proveedores externos, lo que
retrasa la entrega de informacién al cliente y puede provocar que el usuario busque
alternativas en otras agencias con respuestas mas inmediatas, mejores condiciones de

reserva o mayor claridad durante el proceso de compra.

Desde la optica administrativa, esta area delimita la capacidad de planificacion del area
comercial porque significa detectar con dificultad la disponibilidad de productos,
programar campafas tarifarias actualizadas, sincronizar tiempos internos de respuesta, al
tiempo que, desde la perspectiva comercial, limita la competitividad de la agencia frente
a plataformas digitales, operadores directos y agencias con sistemas de reservas mas

automatizados.
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Una segunda cuestion critica hace referencia a la inexistencia de un sistema CRM y
tampoco de indicadores automatizados que hagan posible evaluar el rendimiento
comercial, en la medida en que la forma de evaluar en la actualidad se hace tinicamente
mediante encuestas de satisfaccion posteriores al servicio, de tal forma que no permite
averiguar con absoluto rigor cuantas consultas se reciben, cuantas se les hace seguimiento,
cuantas terminan en ventas, por qué motivos se pierde la opcioén de venta, qué canales

generan mejores resultados.

Esta ausencia de herramientas tecnoldgicas representa un riesgo para la gestion de ventas
porque dificulta la organizacion de la informacion de los clientes, el registro historico de
contactos, la segmentacion de prospectos y la planificacion de campafias de fidelizacion,
lo que puede ocasionar pérdida de oportunidades comerciales, duplicidad de esfuerzos y

menor capacidad para tomar decisiones basadas en datos.

Respecto a lo planteado, el procedimiento tiene importantes fortalezas como la adecuada
elaboracion de las cotizaciones, la veracidad de la informacion, el acceso a plataformas
de proveedores o la utilizacion de distintos canales de atencion pero también presenta
debilidades asociadas a la baja conversion de las consultas, la falta de seguimiento
comercial, la dependencia de los proveedores, la falta de CRM o con la escasa medicion
de indicadores lo que podria convertir al proceso objeto de estudio en uno de los ambitos
de intervencion prioritaria para mejorar la competitividad, incrementar la facturacion y

ordenar la gestion comercial.
2.3.3. Diagnostico del proceso de ejecucion del servicio turistico

El proceso de ejecucion del servicio turistico en GTEXP se desarrolla mediante la
coordinacién entre guias turisticos, proveedores y personal administrativo, con la
finalidad de garantizar que los servicios contratados por los clientes se cumplan conforme

al itinerario, las condiciones acordadas y los requerimientos particulares de cada pasajero.

En base a la informacidon expuesta a partir de las respuestas obtenidas a través de la
entrevista y la matriz de evaluacién aplicada, podemos sefialar que este proceso es uno de
los que cuenta con uno de los niveles de cumplimiento mas altos de la agencia, ya que
para cada producto turistico, se realizan ordenes de servicio con informacion sobre
pasajeros, itinerario, requerimientos especiales y las personas responsables de la
operacion, lo cual permite organizar la ejecucion del servicio y reducir el riesgo de

improvisaciones durante el desarrollo de la experiencia turistica.
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La existencia de 6rdenes de servicio es una fortaleza operativa, ya que favorece la
comunicacion entre los actores participantes, permite contar con un registro anterior a las
condiciones del viaje y ayuda a que guias, tour leaders y proveedores conozcan las
responsabilidades que les corresponden, hecho que propicia el control del servicio y la

percepcion de profesionalismo del cliente.

Otro punto a favor es la practica del uso del fondo tourbank por el cual se establece y
asegura un fondo para incidencias en el ambito de la operacion turistica, el cual es
gestionado bien sea por el tour leader o bien por el guia responsable, segin la modalidad
del servicio; esta practica permite reaccionar mas rapidamente a las situaciones
imprevistas y, por otra parte, ayuda a sostener la continuidad durante el itinerario en caso

de situaciones externas que puedan influir en la experiencia del pasajero.

Asimismo, la matriz de evaluacion sefiala que la propia agencia tiene algunos
mecanismos elementales para controlar la calidad del servicio, precisamente a través de
encuestas de satisfaccion aplicadas una vez terminada la operacion del tour, las cuales
permiten reunir la opinion de la clientela sobre la ejecucion de la ruta, el desempefio del

equipo y la vision general del cliente respecto a la calidad del servicio prestado.

Se reconoce, que, si bien las encuestas ofrecen informacion de interés para la organizacion,
su alcance es muy restringido al considerarlas como unico mecanismo de control de la
calidad del servicio prestado, ya que solamente permiten captar la opinion del cliente una
vez que se ha prestado el servicio, pero no permiten recoger de forma técnica y oportuna

las incidencias operativas que se producen a medida que el recorrido va teniendo lugar.

En el marco de las principales debilidades que presenta el proceso se hallan las
dificultades de comunicacion operativa, sobre todo en las actividades desarrolladas en
espacios naturales o rurales donde la cobertura movil y el acceso a Internet puede ser
escaso; lo que supone un problema para la coordinacion de los guias, proveedores y el
personal administrativo en aquellas situaciones en las que se debe decidir de forma

inmediata, por ejemplo, cuando surgen inconvenientes durante la prestacion del servicio.

Las consecuencias operativas y comerciales de esta debilidad son que, ante unos niveles
de comunicacion baja, el tiempo de respuesta a emergencias se incrementa; la prueba de
cambios en el itinerario se veria dificultada; el nivel de control de la agencia sobre la

experiencia generada en el cliente es escaso; y, finalmente, se desmejora la percepcion de
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seguridad, de acompafiamiento y de calidad que el cliente extrapola al servicio de

atencion que ha sido contratado.

Otro aspecto fundamental es la falta de un registro formal e independiente de incidencias
operativas, la agencia no tiene un parametro de tipo incidente, problematicas, novedades,
retrasos, cambios de proveedor, quejas generadas mientras dura la operacion o elementos
sustitutivos, lo que dificultara la tarea de realizar el seguimiento interno y también la de

establecer patrones que podrian servir para prevenir futuros problemas.

Desde la optica administrativa, la ausencia de un registro de incidencias comprometio la
trazabilidad del servicio y la capacidad de aprendizaje organizacional y, desde el punto
de vista comercial, puede afectar la fidelizacion del cliente real si no se analiza el
problema que ocurrié durante la experiencia, no se convierte en un elemento mejorado y

no se implementan en la operacion del fondo por parte de futuros clientes.

También se aprecia entre los riesgos organizacionales la centralizacion de las actividades
operativas y administrativas en la Direccion General, ya que la concentracion de
diferentes funciones en una sola instancia puede llevar a sobrecarga, dependencia de una
persona clave y menor tiempo de reaccion en situaciones de incremento de actividades o

necesidad de atender situaciones simultaneas en los diferentes servicios.

Si bien la agencia cuenta con experiencia en la ejecucion de las operaciones y con saber
técnico en turismo, la centralizacion limita el crecimiento estructural de la organizacion,
al no poder distribuir de forma mas adecuada las responsabilidades o, por otro lado, estar
en contra del hecho de que la formalizacién de procesos siga vigente, incluso frente a

cambios en las condiciones internas y/o externas de la misma.

En sintesis, el proceso de puesta en practica del servicio turistico muestra las importantes
fortalezas que son la formulacion de 6rdenes de servicio, la supervision a cargo de guias
y tour leaders, la utilizacion del fondo fourbank o la utilizacion de encuestas de
satisfaccion, y sin embargo las debilidades relacionadas con la repetitividad de la
comunicacion operativa, la falta de registros de incidencias y la centralizacion de
funciones merecen un mayor foco de atencion para fomentar el control del servicio,
asegurarse de la trazabilidad operativa y garantizar una experiencia turistica mas segura,

ordenada y competitiva.
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2.3.4. Diagnéstico del proceso de financiero

La linea financiera de GTEXP se configura mediante el sistema contable de Contifico, el
cual es la aplicacion que se usa para la facturacion, el pago, los movimientos financieros
y el control administrativo general, por lo que supone un soporte significativo para la
organizacion de la economia de la agencia. De acuerdo con la informacion extraida de la
entrevista a la persona responsable del area contable, se ha podido constatar que, mediante
el sistema, se puede supervisar las operaciones financieras, mantener control sobre la
informacion tributaria y dar soporte a los registros econdmicos que genera la actividad

comercial de la empresa.

De acuerdo a la matriz de evaluacion, el proceso financiero de la agencia es uno de los
que presenta mayores grados de cumplimiento, dado que existen controles sobre ingresos,
egresos, pagos a proveedores, verificaciones bancarias y revision periddica de
movimientos en el sistema contable. Esto es considerado una fortaleza administrativa,
dado que permite tener informacion financiera registrada, soportar operaciones
econdmicas y contar con reportes como estados de resultados, flujos de caja y balances

generales.

Otro aspecto favorable es el de los pagos anticipados desde el cliente, dado que esa opcion
implica la disminucién del riesgo de cuentas por cobrar y la menor probabilidad de
problemas en cartera. Mirando a las operaciones, se beneficia del hecho de tratar con
recursos anticipados que se utilizan para subsidiar reservas, pagos a proveedores y

servicios contratados, contribuyendo asi a sostener la operacion turistica.

Pero, si bien el sistema contable se puede encargar de registrar y controlar la informacion
financiera, la matriz de evaluacion muestra debilidades relacionadas con la operacion de
planificacion financiera y la coordinacion interdepartamental o la formalizacion de
procedimientos. Esto pone de manifiesto que la agencia turistica cuenta con herramientas
de registro, pero todavia no tiene una gestion financiera planificada, proyectada y

coordinada con las demads areas que integran la organizacion.

Una de las fuentes principales de esta vulnerabilidad guarda relacion con la deficiente
comunicacion que se presenta entre el area comercial y el &rea financiera, dado que las
ventas y movimientos econdmicos suelen tomar cuerpo en el momento. En el instante en
el que se esté revisando el estado de cuentas de las cuentas de una determinada entidad o

los registros dentro del sistema contable, se introducen dificultades que limitan la
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coordinacion interna. Dicha dificultad proviene de que el area financiera no suele
disponer de anticipos sobre las ventas concretadas, las cuentas por cobrar, las reservas

confirmadas o los compromisos econdmicos que estan proximos a llevarse a cabo.

Si se hace foco en la administracion, esta falta de informacion puede limitar el control de
las cuentas por cobrar; las dificultades para proyectar ingresos, los problemas para ser
precisos en la planificacion de las obligaciones o las dificultades en la gestion financiera
que se torna poco preventiva sino mas reactiva. Cuando hay que ver el aspecto comercial,
la falta de informacién puede acabar por limitar la rapidez en la toma de decisiones que
tienen que ver con promociones, margenes de utilidad, condiciones de pago o la

disponibilidad de recursos que ayudan a ejecutar la operacion.

Otro punto débil es la inestabilidad en la generacion de ingresos, ya que, si bien los
servicios ofertados pueden llegar a ser rentables, en ciertos momentos del afio las ventas
pueden no ser suficientes para poder hacer frente a los costos fijos de la agencia. Esa es
una situacion de riesgo financiero porque afecta el cash-flow (flujo de caja) y limita la
capacidad de inversion y condiciona el crecimiento de la propia organizacion en la medida

que no se viene acompanada de una planificacién comercial y presupuestaria adecuada.

La carencia de presupuestos anuales es otra limitacion en el proceso financiero, dado que
no permite anticipar gastos, prever ingresos, establecer las prioridades en la inversion y
evaluar el cumplimiento econémico de la agencia en un periodo determinado. Sin una
planificacion presupuestaria, las decisiones financieras tienen una tendencia a depender
de la disponibilidad inmediata de recursos, lo que condicionalmente implica una menor

capacidad para prever situaciones de baja demanda o futuras inversiones que atender.

Asimismo, la mezcla ocasional entre recursos personales y empresariales representa un
riesgo para el control econémico de la agencia, ya que puede dificultar la identificacion
real de ingresos, egresos, utilidad y disponibilidad financiera. Esta practica afecta la
transparencia administrativa y limita la posibilidad de evaluar con precision el desempefio
econdmico de la empresa, especialmente cuando se requiere tomar decisiones estratégicas

basadas en informacion financiera confiable.

Por lo tanto, la actividad financiera también expone debilidades reveladoras como: la falta
de una planificacién financiera; escasa coordinacion entre areas; presupuesto anual

inexistente; poca comodidad de ingresos y poca separacion entre los recursos personales
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y los de la empresa, que deberian ser atendidas de forma prioritaria ya que podrian influir

en la sostenibilidad, la toma de decisiones y el crecimiento organizacional de GTEXP.
2.3.5. Diagnéstico del proceso de marketing

El proceso de marketing se orienta hacia el posicionamiento de la marca, la publicidad de
los servicios turisticos y la atraccion de clientes potenciales, de forma que se trata de una
funcioén estratégica dentro de la gestion comercial de la agencia. Tal como se desprende
de la entrevista, la empresa dispone de canales digitales como Instagram, Facebook,
WhatsApp y una pagina web recientemente implementada, asi como de acciones

comerciales dirigidas a hoteles e instituciones educativas.

La comunicaciéon que utiliza la agencia se basa, primordialmente, en la difusion de
contenido audiovisual sobre las experiencias llevadas a cabo durante los tours operados,
lo cual representa una fortaleza inicial al ser la opcidn a través, de la cual, se puede
mostrar evidencia visual de los servicios que se ofrecen, infundir confianza en los clientes
potenciales proyectar la experiencia operativa de la empresa. A la vez que la agencia trata
de reforzar la imagen corporativa haciendo uso de la trayectoria, el conocimiento técnico
y la experiencia del fundador de la agencia, elementos que pueden llegar a convertirse en

atributos diferenciadores respecto de otras agencias del mercado turistico.

Por tanto, la matriz de evaluacion una serie de limitaciones importantes en tal proceso, ya
que la disponibilidad de dichos canales digitales no comporta necesariamente la
existencia de una presencia continuada, ni de una estrategia de comunicacion planificada.
La actualizacion de contenidos se lleva a cabo de forma ocasional, carente de cualquier
programacion, sin fines especificos por canal y sin ningtn tipo de linea de contenidos que

oriente a captar, informar y en definitiva convertir a los clientes potenciales.

La causa de esta debilidad es que en la organizacion no existe una planificacion formal
de marketing, lo que le sitia como una gestion mas reactiva que estratégica. Desde el
punto de vista administrativo, comporta una incapacidad para organizar campaias,
asignar tareas, establecer objetivos y evaluar resultados; en el punto de vista estrictamente
comercial, comporta una menor visibilidad, una menor interacciéon con usuarios
interesados activos y se reduce la oportunidad de posicionarse ante los competidores con

una mayor presencia en entornos digitales.
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Uno de los puntos clave estd en la falta de estrategias adecuadas para la generacion de
leads, para lo cual la agencia no dispone de procedimientos estructurados para atraer
prospectos, registrar solicitudes, segmentar prospectos o hacer seguimientos a aquellas
personas que muestran interés hacia alguno de sus servicios, por lo que la generacion de
clientes queda supeditada a que sean referidos, a contactos directos o a acciones
comerciales puntuales, limitando asi, el crecimiento de la cartera de clientes y la

posibilidad de tener abierta una corriente de oportunidades comerciales.

La matriz también refleja la inexistencia de indicadores para medir el alcance, la
interaccion y la eficacia del contenido en las publicaciones de contenido promocional
interactivas. Esta limitacion complica la evaluacion sobre cuales publicaciones tienen
mayor atractivo, cudl canal genera mas consultas, qué tipo de contenido incita mas a la
compra y qué linea comercial necesitaria ajustes. Por lo tanto, la agencia no contaria con

la suficiente informacion para tomar decisiones en marketing basadas en resultados.

La escasez de personal capacitado especificamente para las funciones de marketing es
otro impedimento significativo, dada que las actividades especificas de disefio grafico,
creacion de contenidos y produccion de material de promocion estan externalizadas.
Aunque dicha forma de externalizacidon permite satisfacer necesidades puntuales, genera
una fuerte dependencia de proveedores ajenos, disminuye la capacidad de respuesta ante
una oportunidad comercial inmediata y complica tener identidad visual y comunicacional

de forma consensuada.

Desde una perspectiva estratégica, el principal riesgo asociado a este proceso tiene que
ver con una escasa visibilidad de la marca en el entorno digital. En un mercado turistico
en el que los clientes exploran alternativas, revisan contenido y resefas y valoran su
presencia digital antes de decidir un servicio, la carencia de una politica de marketing
continuada pone en riesgo la credibilidad, la diferenciacion y la posibilidad de GTEXP

de competir con aquellas agencias de viaje mas visibles en la red.

En consecuencia, el proceso de marketing presenta fortalezas vinculadas con la existencia
de canales digitales, el uso de contenido audiovisual, la experiencia operativa y el
conocimiento técnico que respalda la propuesta comercial. Sin embargo, las debilidades
asociadas con la falta de planificacion de marketing, la baja constancia en redes sociales,
la ausencia de estrategias de generacion de leads, la inexistencia de indicadores y la

dependencia de servicios tercerizados convierten a este proceso en un drea de
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intervencion prioritaria, debido a su impacto directo en la visibilidad, captacion de

clientes, posicionamiento y competitividad de GTEXP.
2.4. Aplicacion del analisis FODA

Con la finalidad de integrar los hallazgos obtenidos en el diagndstico por procesos, se
aplicéd la matriz FODA como herramienta de andlisis estratégico para organizar los
factores internos y externos que inciden en el desempefio de la agencia GTEXP. La
informacion utilizada provino de las entrevistas realizadas, la matriz de evaluacién por
procesos y el andlisis del contexto turistico en el que opera la agencia, lo que permitio
relacionar fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas con las condiciones

administrativas, comerciales, operativas, financieras y digitales identificadas previamente.
2.4.1. Matriz FODA aplicada a la agencia GTEXP

Tabla 1. Matriz FODA aplicada a la agencia GTEXP

Fortalezas

Oportunidades

F1. Experiencia del equipo en la operacion y
coordinacién de servicios turisticos.

F2. Capacidad de respuesta ante contingencias
durante la operacion de tours.

F3. Atencion personalizada y
acompafamiento al cliente en las diferentes
etapas del servicio.

F4. Implementacion de encuestas de
satisfaccion para evaluar la experiencia del
cliente.

F5. Uso del sistema Contifico para la
administracion y el control financiero.

F6. Elaboracion de 6rdenes de servicio para la
coordinacion y supervision operativa.

F7. Capacidad para disefiar y comercializar

Ol1. Disponibilidad de herramientas y
plataformas digitales para la promocion y
comercializacion de servicios turisticos.

02. Crecimiento de segmentos de mercado
vinculados con el sector educativo,
corporativo, nacional e internacional.

O3. Incremento de la demanda de
experiencias turisticas personalizadas.

O4. Posibilidad de establecer alianzas
estratégicas con proveedores turisticos,
instituciones educativas, alojamientos y
establecimientos de alimentos y bebidas.

05. Mayor interés del mercado por servicios
turisticos diferenciados, seguros y
organizados.

06. Posibilidad de fortalecer la presencia
digital mediante contenidos turisticos,
campafias segmentadas y gestion de clientes
potenciales.

servicios  turisticos adaptados a las
necesidades del cliente.
Debilidades Amenazas
DI. Concentracion de tareas y Al. Creciente competencia dentro del sector

responsabilidades en la Direccion General.
D2. Estructura organizacional limitada para
distribuir funciones de manera eficiente.

D3. Ausencia de herramientas digitales
especializadas para la gestion comercial y el
seguimiento de clientes potenciales.

turistico.

A2. Presencia de agencias informales que
generan competencia desleal.

A3. Fraudes digitales y publicidad engafiosa
que afectan la confianza de los consumidores.
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D4. Deficiencias en la comunicacion interna y
en la coordinacion entre areas.

D5. Ausencia de procesos estructurados de
seguimiento postventa e indicadores de
gestion.

D6. Limitaciones en la planificacion
financiera por falta de presupuestos formales.
D7. Dependencia de servicios tercerizados
para actividades de marketing y disefio

A4. Inestabilidad econdomica que reduce la
capacidad de compra de los clientes.

AS. Fluctuaciones de la demanda turistica
nacional e internacional.

A6. Incremento de costos de servicios
turisticos por parte de proveedores.

A7. Cambios constantes en las preferencias y
comportamiento de los consumidores.

grafico.
DS8. Falta de personal especializado para
fortalecer areas estratégicas de la empresa.

AS8. Alta sensibilidad de la actividad turistica
frente a factores economicos, sociales,
politicos y ambientales.

D9. Limitada presencia y continuidad en

canales digitales.

D10. Dependencia de la disponibilidad y

tiempos de respuesta de proveedores
turisticos.
DI11. Cruce ocasional entre recursos

personales y empresariales.
D12. Baja gestion comercial para sostener un
flujo constante de ventas.
Nota. Elaborado en base a las entrevistas realizadas, la matriz de evaluacion por procesos y el diagndstico

situacional de la agencia GTEXP (2026).

En la matriz FODA se observa que las fortalezas de la agencia GTEXP estan radicadas
en la experiencia operativa, la atencién a los clientes personalizada, la respuesta a
situaciones imprevistas y el uso de instrumentos de control basicos. Estas caracteristicas
ponen de manifiesto que la agencia tiene conocimientos técnicos y recursos funcionales
para mantener la oferta del servicio turistico. Sin embargo, estas fortalezas no estan
suficientemente articuladas con una estructura estratégica formal, ya que varios procesos
son dependientes de ciertas practicas internas no sistematizadas, de la experiencia

denotada por el equipo y de la intervencion directa de la Direccion General.

Las debilidades mas criticas estdn ligadas, entre otros aspectos, a la concentracion de
funciones; la falta de herramientas en la gestion comercial; la escasa presencia en la
digitalizacion; la inexistencia de indicadores; la escasa planificacién financiera y el
seguimiento post venta. Estas debilidades merecen la primera atencién ya que impactan
directamente en la capacidad de la agencia para captar clientes, convertir consultas en
ventas, controlar resultados, proyectar recursos y sostener la relacion comercial después

del servicio turistico.

En lo que respecta a las oportunidades, el entorno presenta las siguientes condiciones

favorables para potenciar la agencia mediante herramientas digitales, alianzas estratégicas,
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segmentos de ensefianza y corporativos, y una demanda creciente de experiencias
turisticas personalizadas. Tales oportunidades se encuentran asociadas a lo expuesto por
Sharma y Sharma (2025), quienes asocian la adopcion del marketing digital en pequefias
agencias de viajes con un buen desempefio organizacional, lo que permite entender que
GTEXP puede explotar su experiencia operativa y su capacidad de personalizacion
siempre que logre también aumentar su presencia digital, su seguimiento comercial y su

gestion de clientes.

Las amenazas importan un entorno competitivo susceptible a la informalidad, los fraudes
digitales, la inestabilidad econdmica, el aumento de costes y los cambios en la conducta
de los consumidores. Estas condiciones obligan a la agencia a acentuar su diferenciacion,
la transparencia comercial, el control interno y la capacidad de transformacion ya que la
oposicion no viene unicamente de parte de las agencias formales sino de la parte de las
plataformas digitales, los operadores directos e los actores informales que pueden alterar

la percepcion de confianza del cliente.

A partir de la relacion entre los factores de la matriz, las estrategias FO tendrian que
buscar aprovechar la experiencia operativa, atencion personalizada y capacidad de
disefar servicios a medida para captar nuevos segmentos de mercado y reforzar alianzas
estratégicas. En esta direccion la agencia puede aplicar su conocimiento técnico para dar
a conocer sus experiencias personalizadas a partir de canales digitales, campanas
segmentadas y propuestas orientadas a entidades educativas, clientes corporativos y

viajeros que buscan servicios diferenciadores.

Las estrategias DO han de estar orientadas a la reduccion de las debilidades internas,
mediante el uso eficiente de las oportunidades externas, especialmente mediante
utilizacion de herramientas digitales, sistemas de control comercial, planificacion de
contenidos, o alianzas que favorezcan la mejora de la captacion de clientes. Esta
interseccion es prioritaria en tanto que diversas oportunidades de mercado de una forma
u otra no pueden ser abordadas mientras la agencia no aumente su baja presencia digital,
su escasa utilizacion de CRM, la ausencia de un post seguimiento débil o la escasa

observacion de los indicadores.

Las estrategias FA han de utilizar las fortalezas existentes a fin de paliar el efecto de las
amenazas externas. Asi, la atencion del cliente, la experiencia operativa, las 6rdenes de

trabajo y el servicio solicitado para las contingencias pueden dejar en valor la agencia
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frente a la competencia informal, los fraudes digitales y la desconfianza en el consumidor
en la medida que se comunican las fortalezas y se ponen procesos tangibles para la

seguridad del cliente, la transparencia y la calidad.

Las estrategias DA tienen que concentrarse en aminorar las debilidades que pueden
incrementar la vulnerabilidad de GTEXP frente a las amenazas externas que tiene que ver
con la concentracion de funciones, la escasa planificacion financiera, la escasa gestion
comercial y la dependencia de proveedores como riesgos a tomar en cuenta en un mercado
en competencia, cambios en los niveles de demanda y aumento en los costos, por lo que
hay que formalizar procesos, distribuir responsabilidades, separar los recursos
personales/empresariales y establecer indicadores que permitan anticipar problemas antes

de que puedan comprometer la sostenibilidad operativa.

2.5. Aplicacion del modelo de las cinco fuerzas de Porter
2.5.1. Rivalidad entre competidores existentes

La rivalidad entre competidores existentes se considera alta, debido a la amplia cantidad
de agencias de viajes, operadoras turisticas y empresas intermediarias que participan en
el mercado turistico ecuatoriano. Segun el catastro del Ministerio de Turismo (2026),
existen aproximadamente 2964 empresas registradas en la categoria de agenciamiento
turistico a nivel nacional, ademas de alrededor de 363 establecimientos en la region
insular, lo que refleja un escenario competitivo significativo para las agencias que

comercializan productos relacionados con Galépagos.

Esta rivalidad afecta directamente a GTEXP porque la agencia compite con empresas que
ofertan servicios similares, especialmente cruceros, paquetes nacionales, programas all
inclusive y experiencias personalizadas. En este mercado, los clientes pueden comparar
precios, itinerarios, disponibilidad, beneficios, resefias y condiciones de contratacion
mediante plataformas digitales, redes sociales y paginas web, lo que incrementa la presion
sobre la diferenciacion y obliga a que la agencia no dependa Unicamente del producto
ofertado, sino también de la calidad de su asesoria, rapidez de respuesta y confianza

comercial.

El impacto de esta fuerza también se relaciona con el posicionamiento de marca, debido
a que GTEXP se encuentra en proceso de consolidacion dentro del mercado. Esta

condicion puede limitar su capacidad para competir frente a agencias con mayor
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trayectoria, reconocimiento y presencia digital, por lo que la rivalidad no solo se expresa
en precios, sino también en reputacion, visibilidad, experiencia percibida y capacidad

para generar seguridad en el cliente antes de la compra.
2.5.2. Amenaza de nuevos competidores

La amenaza de nuevos competidores presenta un impacto medio alto, debido a que el
sector turistico ofrece condiciones que facilitan la entrada de nuevas agencias,
emprendimientos digitales y operadores especializados. Actualmente, las redes sociales,
las paginas web, las plataformas de reserva y las herramientas de promocion digital
permiten que nuevas empresas alcancen clientes potenciales sin requerir una estructura

fisica amplia, lo que reduce ciertas barreras de ingreso al mercado.

En el caso de productos turisticos vinculados con Galdpagos, la entrada de nuevos
competidores puede darse mediante agencias digitales, intermediarios independientes,
operadores especializados o empresas que establecen acuerdos directos con proveedores
turisticos. Esta situacion incrementa la presion sobre GTEXP porque los nuevos actores
pueden competir con paquetes similares, estrategias promocionales mas agresivas o
procesos de atencion mas rapidos, especialmente cuando utilizan herramientas digitales

para captar clientes de forma segmentada.

La existencia de una red amplia de proveedores turisticos, conformada por alojamientos,
transportistas, restaurantes, guias, operadores y prestadores complementarios, también
facilita que nuevas empresas estructuren productos similares. Esto no significa que todos
los competidores puedan ofrecer el mismo nivel de coordinacidon o experiencia, pero si
amplia la oferta disponible para el cliente y aumenta la necesidad de que GTEXP

fortalezca su propuesta diferenciadora.
2.5.3. Poder de negociacion de los proveedores

El poder de negociacion de los proveedores tiene un impacto alto para GTEXP, debido a
que la agencia depende de diversos prestadores turisticos para ejecutar los servicios que
comercializa. Aunque se encuentra constituida como agencia dual, su operacion requiere
la participacion de operadores, cruceros, alojamientos, transportistas, restaurantes, guias
turisticos y otros proveedores que intervienen directamente en la experiencia final del

cliente.
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Esta dependencia resulta especialmente relevante en el mercado de cruceros hacia
Galapagos, donde la disponibilidad de espacios, tarifas, condiciones de reserva, politicas
de bloqueo y tiempos de confirmacion estan determinados en gran medida por los
proveedores. En consecuencia, cualquier modificacion en precios, cupos, plazos de pago
o condiciones comerciales puede afectar la capacidad de GTEXP para responder al cliente,

sostener margenes de rentabilidad y cerrar ventas de manera oportuna.

El diagndstico permitié reconocer que los tiempos de respuesta de los proveedores
inciden en los procesos de ventas, reservas y atencion al cliente. Cuando la confirmacion
de disponibilidad o tarifas se retrasa, la agencia pierde capacidad de reaccion frente a
clientes que comparan alternativas y esperan respuestas inmediatas, lo que puede
traducirse en oportunidades comerciales perdidas o en una menor percepcion de

eficiencia.

El poder de los proveedores también tiene implicaciones sobre la calidad del servicio,
debido a que la experiencia del cliente no depende unicamente de la gestion interna de la
agencia, sino también del cumplimiento, puntualidad, seguridad y profesionalismo de
cada actor externo involucrado. Por ello, esta fuerza representa un riesgo operativo y
comercial, ya que cualquier falla del proveedor puede afectar la imagen de GTEXP,

aunque la agencia no controle directamente todos los componentes del servicio.
2.5.4. Poder de negociacion de los clientes

El poder de negociacion de los clientes representa una fuerza de impacto medio para
GTEXP, debido a que los consumidores actuales cuentan con multiples fuentes de
informacion para comparar precios, itinerarios, beneficios, condiciones de reserva y
reputacion de las agencias antes de contratar un servicio turistico. Esta capacidad de
comparacion aumenta la exigencia del cliente y obliga a la agencia a responder con

informacion precisa, asesoria especializada y propuestas claras.

En el mercado de cruceros hacia Galdpagos y experiencias personalizadas, los clientes
suelen valorar la seguridad, la confianza, la organizacion del itinerario y la calidad del
acompafiamiento, por lo que su decision no depende uUnicamente del precio. Esta
condicion reduce parcialmente su poder de negociacion, debido a que la agencia puede
diferenciarse mediante atencion personalizada, conocimiento técnico del destino, disefio

de experiencias a medida y coordinacién integral del servicio.
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Durante las entrevistas se reconocié que la agencia orienta su gestion al disefio de tours
personalizados para diferentes segmentos, lo cual constituye una ventaja frente a clientes
que buscan propuestas ajustadas a sus intereses. Sin embargo, esta fortaleza debe
sostenerse mediante procesos de seguimiento comercial, tiempos de respuesta adecuados
y comunicacioén constante, ya que un cliente con varias alternativas disponibles puede

abandonar el proceso de compra si percibe demoras, poca claridad o falta de confianza.

El poder de los clientes también se ve influido por la presencia de agencias informales,
fraudes digitales y publicidad engafiosa, debido a que estos factores aumentan la
necesidad de verificar la credibilidad del proveedor antes de contratar. Frente a este
escenario, GTEXP puede reducir la presion del cliente si comunica con mayor fuerza su
formalidad, experiencia operativa, respaldo técnico y evidencias reales de servicios

ejecutados.
2.5.5. Amenaza de productos o servicios sustitutos

La amenaza de productos o servicios sustitutos representa una fuerza de impacto medio
para GTEXP, debido a que los consumidores disponen de plataformas digitales, canales
directos y herramientas de autogestion que les permiten organizar determinados viajes sin
intermediacion de una agencia. Estas alternativas incluyen reservas directas con
proveedores, plataformas de alojamiento, paginas de transporte, operadores

internacionales, agencias en linea y paquetes turisticos comercializados por terceros.

En el mercado turistico actual, la autogestion del viaje puede sustituir parcialmente la
funcion tradicional de intermediacion, especialmente cuando se trata de servicios
sencillos, destinos conocidos o productos de facil comparacion. Esta situacion puede
afectar a las agencias de viajes porque reduce la dependencia del cliente hacia un
intermediario y obliga a demostrar un valor agregado que justifique la contratacion del

servicio.

No obstante, en productos especializados como cruceros hacia Galapagos, programas
personalizados, viajes corporativos o salidas educativas, la amenaza de sustitucion se
reduce parcialmente porque estos servicios requieren coordinacion, asesoria técnica,
manejo de proveedores, control de itinerarios, atencion a requerimientos especificos y
capacidad de respuesta ante imprevistos. En estos casos, el cliente no solo compra una
reserva, sino una solucion organizada que disminuye riesgos y facilita la experiencia de
viaje.
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La amenaza de sustitutos también tiene implicaciones sobre la diferenciacion, debido a
que GTEXP necesita comunicar que su valor no se limita a vender un servicio turistico,
sino a organizar, asesorar, acompafar y resolver necesidades antes, durante y después del
viaje. Si esta propuesta de valor no se comunica adecuadamente, las plataformas digitales

y la compra directa pueden percibirse como opciones mas rapidas o econdomicas.
2.6. Sintesis del diagnostico estratégico

Los resultados correspondientes al diagnodstico organizacional son un indicativo claro que
GTEXP si tiene una base operativa funcional, basada en la experiencia del equipo, el trato
personalizado, la capacidad de respuesta a la contingencia, el uso de 6rdenes de servicio,
el control financiero fundamentado mediante herramientas contables. Estos elementos
constituyen fortalezas interesantes porque, desde la ldgica de la estrategia, son
capacidades internas que se pueden articular para generar valor, mejorar la coordinacion

del servicio y sostener una propuesta turistica que se diferencie de las demas.

Sin embargo, el diagnostico también indica que esas fortalezas todavia no estan integradas
en una estructura organizativa lo bastante formalizada, debido a la concentracion de
funciones en la Direccion General, la escasa distribucion de funciones, la falta de soporte
digital para la gestion comercial, la falta de indicadores, la débil planificacion financiera
y la escasa relacion postventa. Esta situacion pone de manifiesto que la agencia tiene
capacidades de operacion importantes, pero todavia debe hacer de estas practicas

procesos estandarizados, medibles y sostenibles.

Segtin el andlisis FODA, las debilidades mas severas son la gestion comercial, el
marketing digital, la planificacion financiera y la coordinacion transversal porque tienen
un impacto directo sobre la captacion de clientes, la conversion de consultas a ventas, la
estabilidad del ingreso y la capacidad de crecimiento de la agencia. Con ello, el
diagnostico deja esperanza, pues no solo refleja problemas administrativos, sino
condiciones que tienen la capacidad de condicionar la competitividad de GTEXP si se

deja esperar la intervencion de propuestas estratégicas claras.

El anélisis externo que, complementado con el modelo de las cinco fuerzas de Porter, nos
permite concluir que GTEXP lo hace en un contexto turistico altamente competitivo, en
el que la rivalidad entre agencias, la dependencia de proveedores, la facilidad que tienen
las personas de comparar, la informalidad y el aumento de las alternativas digitales

presionan continuamente su posicionamiento; de forma que la agencia no puede sostener

41



el desarrollo de su actividad unicamente en la experiencia de su operativa, sino que debe
reforzar su diferenciacion, su visibilidad digital, su rapidez en la respuesta, su capacidad

de generar confianza en el cliente.

Las oportunidades encontradas, el uso de las plataformas digitales, la demanda de
experiencias personalizadas; la posibilidad de ampliar el crecimiento de diversos
segmentos: el educativo y el corporativo, llevar a cabo alianzas estratégicas..., solo
cobraran un sentido si la agencia logra controlar sus respectivas debilidades internas.
Segun la légica del FODA, las oportunidades externas no producen ventajas si no van
acompafiadas de capacidades organizadoras que permiten aprovecharlas mediante los

procesos comerciales, operativos y financieros bien estructurados.

El diagnéstico estratégico demuestra que GTEXP esta en una etapa donde cuenta con
recursos y experiencia suficientes para amplificar su participacion en el mercado turistico,
pero también enfrenta limitaciones internas que obstaculizan tener una competencia
sostenible. Debido a esta situacion, la propuesta debe inclinarse por priorizar formalizar
procesos, distribucion de funciones, herramientas de seguimiento comercial, potenciar el
marketing digital, planificacion financiera y medicion periddica de indicadores dado que
estas cuestiones permitirdn que las fortalezas que existen se conviertan en una gestion

estratégica mas organizada, competitiva y sostenible.

42



Capitulo ITI: Propuesta estratégica para el fortalecimiento de la agencia GTEXP
3.1. Introduccion

El presente capitulo desarrolla la propuesta estratégica para el fortalecimiento de la
agencia GTEXP durante el ano 2026, estructurada a partir de ejes de intervencion
priorizados que responden a las necesidades criticas reconocidas en el diagnostico
organizacional y en el analisis estratégico. Su finalidad no es repetir los hallazgos del
capitulo anterior, sino transformarlos en una ruta de accién viable, ordenada y medible
para mejorar la gestion administrativa, comercial, operativa, financiera y digital de la

agencia.

La propuesta se organiza mediante lineamientos estratégicos, acciones especificas,
responsables, recursos, indicadores SMART, cronograma referencial y presupuesto
estimado, con el propdsito de superar una formulacion general de recomendaciones y
convertirla en una herramienta practica para la toma de decisiones. Esta estructura permite
que cada accion responda a una debilidad concreta, cuente con criterios de seguimiento y

pueda evaluarse mediante resultados verificables.

El disefio de la propuesta considera las condiciones de una agencia pequefia o mediana,
por lo que prioriza acciones progresivas, recursos accesibles y herramientas aplicables a
corto y mediano plazo. En este sentido, se plantea una intervencion realista que busca
fortalecer la organizacion interna, mejorar el seguimiento comercial, consolidar la
presencia digital, formalizar controles financieros y estandarizar procesos operativos sin

exigir una reestructuracion compleja o financieramente inviable.

Aunque la propuesta no sera implementada dentro del alcance de la investigacion, su
formulacion permite establecer una base técnica para futuras decisiones gerenciales. Por
ello, el capitulo integra criterios de viabilidad, priorizacion estratégica y evaluacion de
resultados, de manera que GTEXP cuente con una guia referencial para mejorar su

competitividad y sostenibilidad organizacional en el mercado turistico.
3.2. Fundamentacion de la propuesta

La propuesta estratégica se fundamenta en la necesidad de transformar los hallazgos del
diagnostico en acciones organizadas, medibles y viables para una agencia de viajes de
estructura pequefia o mediana. Su disefio parte de una ldgica de intervencion progresiva,

debido a que no plantea una reestructuracion total de la empresa, sino el fortalecimiento
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de procesos criticos mediante lineamientos comerciales, operativos, financieros y

digitales que pueden implementarse con recursos razonables y con seguimiento periddico.

Desde la gestion estratégica, la propuesta responde a la necesidad de ordenar recursos,
responsabilidades y acciones para mejorar la capacidad de adaptacion de la agencia frente
a un mercado turistico competitivo. Molete et al. (2025) sostienen que la planificacion
estratégica vinculada con tecnologias de informacion en pequefas y medianas empresas
favorece la eficiencia operativa, la adaptabilidad y la respuesta ante cambios del mercado,
lo cual se relaciona con la necesidad de que GTEXP fortalezca su gestion interna mediante

herramientas de seguimiento, indicadores y procesos mejor estructurados.

La dimension comercial y digital de la propuesta se sustenta en la importancia que tiene
el marketing digital para las pequefias empresas turisticas. Yupanqui et al. (2024)
relacionan el marketing digital y la orientacion al cliente con la sostenibilidad de las
pymes turisticas, mientras Sharma y Sharma (2025) sefialan que la adopcion del
marketing digital en pequefas agencias de viaje contribuye al desempefio organizacional,
por lo que las acciones vinculadas con presencia digital, generacion de clientes
potenciales, seguimiento comercial y contenidos promocionales resultan pertinentes para

atender las debilidades detectadas en el proceso de marketing y ventas de GTEXP.

La incorporacion de herramientas digitales especializadas resulta pertinente dentro de la
propuesta, debido a que permite atender debilidades relacionadas con el seguimiento
comercial, la gestion de reservas, la administracion de pagos y la coordinacion con
proveedores. En este sentido, plataformas como WeTravel ofrecen funciones orientadas
aagencias y operadores turisticos, entre ellas la creacion de itinerarios, gestion de reservas,
cobro de pagos, planes de pago, CRM turistico y pagos a proveedores, por lo que su
analisis como alternativa tecnologica se ajusta a las necesidades de optimizacion

comercial y operativa de una agencia pequefia o mediana (WeTravel, 2026).

La propuesta también incorpora el fortalecimiento de la gestion de clientes, debido a que
una agencia de viajes no solo requiere captar usuarios nuevos, sino sostener relaciones
posteriores al servicio. En este sentido, el uso de herramientas CRM o mecanismos
basicos de seguimiento comercial permite ordenar informacidn, registrar consultas,
controlar oportunidades de venta y mejorar la fidelizacion. Esta orientacion se vincula
con la necesidad de superar la ausencia de seguimiento postventa, baja medicion

comercial y limitada sistematizacion de datos de clientes reconocida en el diagnostico.
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En el componente operativo, la propuesta se justifica por la necesidad de estandarizar
actividades que actualmente dependen de la experiencia del equipo y de la coordinacion
directa entre varios actores. Abdelghani et al. (2026) explican que la implementacion
estratégica en turismo y hospitalidad depende de capacidades organizacionales, recursos
internos y condiciones del entorno, por lo que la formalizaciéon de procedimientos,
registros de incidencias y responsabilidades permite reducir improvisaciones, mejorar la

trazabilidad del servicio y sostener la calidad operativa.

En el componente financiero, la propuesta plantea acciones orientadas a presupuestacion,
separacion de recursos, reportes periddicos e indicadores de control, debido a que la
sostenibilidad de una agencia pequefia depende de su capacidad para anticipar gastos,
proyectar ingresos y evaluar el cumplimiento de sus metas econdmicas. Esta linea resulta
necesaria porque el diagnostico mostré que el registro contable existe, pero todavia
requiere complementarse con planificacion financiera y criterios de evaluacion que

permitan tomar decisiones con mayor precision.

La propuesta se fundamenta en una relacion directa entre debilidades diagnosticadas y
ejes estratégicos de intervencion. La falta de seguimiento comercial se aborda mediante
herramientas CRM e indicadores de ventas, la limitada presencia digital se atiende
mediante planificacion de contenidos y campafias, la ausencia de procesos postventa se
responde con mecanismos de fidelizacion, la centralizacion operativa se corrige mediante
distribucion de responsabilidades y registros, mientras las limitaciones financieras se

enfrentan mediante presupuestos, reportes y control periddico.
3.3. Lineamientos estratégicos

En esta seccion se presentara los lineamientos estratégicos orientados al fortalecimiento

de los principales procesos de las diferentes areas de la agencia GTEXP.
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Tabla 2. Lineamientos estratégicos propuestos

Prioridad Lineamiento estratégico Prqceso Problema identificado Objetivo del lineamiento
relacionado
1 Fortalecimiento de la Gestion Centralizacion de responsabilidades en la Redistribuir funciones, ordenar
gestion organizacional y  administrativay  Direccion General, limitada estructura responsabilidades y mejorar la

distribucion de funciones

2 Optimizacion de la gestion
comercial y del proceso de
reservas

3 Mejora de la atencion al
cliente 'y  fidelizacion
postventa

4 Estandarizacion de la
operacion  turistica y
control de incidencias

5 Fortalecimiento del
marketing digital y

posicionamiento de marca

6 Mejoramiento de la
planificacion financiera y
control presupuestario

procesos internos
Ventas, reservas y
seguimiento

comercial

Atencion al cliente

Ejecucion del
servicio turistico

Marketing y
comunicacion

digital

Gestion financiera

organizacional y deficiencias en la
comunicacion entre areas.

Falta de CRM, baja conversion de consultas
en ventas, dependencia de respuestas de

proveedores y ausencia de seguimiento
sistematico a clientes potenciales.
Ausencia de un proceso formal de

seguimiento postventa, baja participacion en
encuestas y falta de estrategias de fidelizacion.

Dependencia de proveedores, comunicacion
operativa parcial y ausencia de registros
formales de incidencias durante los tours.

Presencia digital limitada, publicaciones
ocasionales, dependencia de servicios
tercerizados y ausencia de planificacion

promocional.
Falta de presupuesto anual, limitada
coordinacién entre ventas y finanzas,

inestabilidad de ingresos y cruces ocasionales
entre recursos personales y empresariales.

coordinacion interna para fortalecer la toma
de decisiones.

Mejorar la captacidon, seguimiento y
conversion de clientes mediante
herramientas digitales como CRM o

plataformas especializadas como WeTravel.
Fortalecer la experiencia del cliente antes,
durante y después del servicio turistico para
incrementar  satisfaccién, recompra y
recomendacion.

Formalizar mecanismos de coordinacion,
seguimiento e incidencias para mejorar la
trazabilidad y calidad del servicio.
Consolidar la visibilidad digital de la
agencia mediante contenidos planificados,
campafias segmentadas y comunicacion de
la propuesta de valor.

Optimizar el control financiero mediante
presupuestos, reportes  periddicos e
indicadores que apoyen la toma de
decisiones.

Nota. Elaborado por el autor

46



Los lineamientos priorizados permiten vincular las debilidades detectadas con acciones
de mejora concretas. El fortalecimiento organizacional se ubica como primer eje porque
la centralizacion de funciones afecta de manera transversal a todos los procesos, mientras
la optimizacion comercial y de reservas adquiere alta prioridad porque incide
directamente en la generacion de ingresos, la conversion de consultas y la relacién con

proveedores.

La atencidn al cliente y la operacion turistica se consideran ejes complementarios porque
influyen en la experiencia del usuario y en la calidad percibida del servicio. En este
sentido, la fidelizacioén postventa, el registro de incidencias y la coordinacion operativa
permiten que la agencia no solo atienda al cliente durante la venta, sino que mantenga
una relacion posterior y utilice la informacion del servicio para mejorar sus procesos

internos.

El marketing digital y la planificacion financiera completan la propuesta porque
fortalecen dos dimensiones criticas para la sostenibilidad de la agencia. El marketing
permite mejorar visibilidad, posicionamiento y captacion de clientes, mientras la gestion
financiera aporta control presupuestario, separacion de recursos, seguimiento de ingresos

y capacidad para tomar decisiones con base en informacion verificable.
3.4. Plan de acciones estratégicas

A continuacion, se presenta el plan de acciones estratégicas propuesto, organizado segin
los lineamientos definidos previamente. Las acciones fueron priorizadas de acuerdo con
su impacto en la gestion interna, la captacion de clientes, la coordinacion operativa, el
control financiero y la competitividad de la agencia, por lo que cada una responde a una

debilidad concreta identificada en el diagnodstico organizacional.
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Tabla 3. Plan de acciones estratégicas para GTEXP

Prioridad Llneanzle.nto Accidn estratégica propuesta Responsable Plazo. Recursos requeridos Resultado esperado
estratégico referencial

1 Fortalecimiento de la  Disefiar un organigrama funcional - Direccion Corto plazo Informacién interna de  Funciones mejor
gestion que establezca cargos, areas, General la agencia, asesoria distribuidas y menor
organizacional y niveles de responsabilidad y administrativa basicay concentracion de
distribucion de canales de comunicacion interna. plantilla responsabilidades en la
funciones organizacional Direccion General

1 Fortalecimiento de la  Elaborar un manual basico de - Direcciéon Corto plazo Formatos internos, Procesos internos mas
gestion funciones y procedimientos para General matriz de procesos y claros, estandarizados y
organizacional y atencion al cliente, ventas, - guia de faciles de supervisar
distribucion de reservas, operacion turistica, Responsables procedimientos
funciones marketing y finanzas. de area

2 Optimizacion de la Evaluar e implementar - Direccion Corto plazo Plataforma WeTravel,  Proceso comercial y de
gestion comercial y progresivamente WeTravel como  General base de datos de reservas mas ordenado,
del proceso de herramienta para crear itinerarios, -Area clientes, catalogo de con menor dependencia
reservas gestionar reservas, registrar comercial servicios y de registros manuales

clientes potenciales, procesar capacitacion interna
pagos y coordinar informacion
con proveedores turisticos.

2 Optimizacion de la Disefiar un sistema de - Area Corto plazo CRM, WeTravel o Mayor control de
gestion comercial y seguimiento comercial para comercial plantilla digital de clientes potenciales y
del proceso de registrar consultas, cotizaciones, seguimiento mejora en la conversion
reservas estado de negociacion, ventas de consultas en ventas

cerradas y clientes perdidos.

2 Optimizacion de la Estandarizar el proceso de - Area Corto plazo  Guiones de atencion, Atencion comercial mas
gestion comercial y comunicacion con clientes comercial formatos de rapida, ordenada y

del proceso de
reservas

potenciales mediante tiempos
maximos de respuesta, mensajes
base y seguimiento posterior a
cada cotizacion.

WhatsApp, correo
electronico y registro
de consultas

orientada al cierre de
ventas
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Mejora de la atencion
al cliente y
fidelizacion
postventa

Mejora de la atencion
al cliente y
fidelizacion
postventa

Estandarizacion de la
operacion turistica y
control de
incidencias
Estandarizacion de la
operacion turistica y
control de
incidencias

Fortalecimiento del
marketing digital y
posicionamiento de
marca

Fortalecimiento del
marketing digital y
posicionamiento de
marca

Mejoramiento de la
planificacion

Implementar un procedimiento de
seguimiento postventa que incluya
contacto posterior al viaje,
encuesta de satisfaccion y registro
de observaciones del cliente.
Disefiar un programa bésico de
fidelizacion con beneficios para
clientes recurrentes, referidos y
grupos educativos o corporativos.

Disefiar formatos de control para
reservas, confirmaciones, pagos,
proveedores, servicios contratados
y responsables de operacion.
Implementar una bitacora de
incidencias operativas para
registrar novedades, retrasos,
quejas, cambios de itinerario y
acciones correctivas durante los
tours.

Elaborar un calendario mensual
de contenidos digitales que defina
temas, fechas de publicacion,
canales, formatos y objetivos de
comunicacion.

Disefiar campafias digitales
segmentadas para promocionar
cruceros hacia Galapagos, tours
nacionales, programas educativos
y servicios corporativos.

Elaborar un presupuesto anual que
proyecte ingresos, gastos fijos,

Mediano
plazo

- Area
comercial

- Atencion al
cliente

Mediano
plazo

- Direccion
General

- Area
comercial

- Area
operativa

- Area
comercial

- Area
operativa

- Guias

- Tour leader

Corto plazo

Mediano
plazo

- Area de
marketing

- Proveedor
externo

Corto plazo

- Area de
marketing
- Direccion
General

Mediano
plazo

- Area
financiera

Corto plazo

Formulario digital,
base de datos de
clientes y plantilla de
seguimiento

Base de datos,
descuentos
planificados, mensajes
personalizados y
registro de clientes
recurrentes

Formatos digitales,
ordenes de servicio y
registros de
proveedores

Formato digital o
fisico, responsables de
reporte y archivo
interno

Plantilla de calendario,
banco de fotografias,
videos y linea grafica

Presupuesto
publicitario, piezas
graficas, videos, redes
sociales y pagina web

Informacion contable,
reportes de Contifico y

Mayor retroalimentacion
del cliente y mejor
control de la experiencia
posterior al servicio

Incremento de recompra,
recomendaciones y
vinculo comercial con
clientes anteriores

Mayor trazabilidad de
reservas y mejor
coordinacion con
proveedores turisticos
Mejor seguimiento de
problemas operativos y
aplicacion de medidas
correctivas

Presencia digital mas
constante y
comunicacion
promocional planificada

Mayor visibilidad de
marca, generacion de
clientes potenciales y
posicionamiento
comercial

Mejor planificacion de
recursos y mayor control
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financiera y control
presupuestario

6 Mejoramiento de la
planificacion
financiera y control
presupuestario

6 Mejoramiento de la
planificacion
financiera y control
presupuestario

gastos variables, inversion en
marketing, herramientas digitales
y necesidades operativas.

Disefiar reportes mensuales de
seguimiento financiero que
comparen ingresos, egresos,
presupuesto ejecutado, margen
estimado y obligaciones
pendientes.

Establecer una politica interna
para separar recursos personales y
empresariales, con registros
diferenciados y revision periddica
de movimientos.

- Direccion
General

- Area
financiera

- Direccion
General

- Area
financiera

Mediano
plazo

Corto plazo

plantilla
presupuestaria

Sistema Contifico,

plantilla de reporte
mensual y registros
bancarios

Cuentas separadas,
registros contables y
control interno

de la sostenibilidad
financiera

Decisiones financieras
mas ordenadas y basadas
en informacion
verificable

Mayor transparencia
financiera y reduccion de
riesgos en el control
economico

Nota. Elaborado por el autor
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El plan de acciones estratégicas prioriza primero la organizacion interna y la gestion
comercial, debido a que la centralizacion de funciones, la baja conversion de consultas y
la falta de seguimiento a clientes potenciales afectan directamente el crecimiento de la
agencia. La incorporacion de WeTravel se plantea como una alternativa viable para
optimizar ventas y reservas, ya que permite integrar itinerarios, pagos, clientes y
proveedores dentro de una misma herramienta, lo cual reduce la dependencia de registros

dispersos y mejora el control del proceso comercial.

Las acciones relacionadas con atencion al cliente, operacion turistica y marketing digital
buscan fortalecer la experiencia del usuario y la visibilidad de la agencia, debido a que la
competitividad no depende unicamente de contar con productos turisticos atractivos, sino
de mantener comunicacion constante, seguimiento posterior al servicio, contenido digital

planificado y control de incidencias durante la operacion.

Por ultimo, las acciones financieras permiten dar sostenibilidad a la propuesta, ya que la
planificacion presupuestaria, los reportes mensuales y la separacion de recursos

personales y empresariales aportan mayor control sobre ingresos, gastos e inversiones.
3.5. Indicadores de seguimiento

Los indicadores de seguimiento permiten evaluar el avance de las acciones estratégicas
propuestas y verificar si los lineamientos contribuyen al fortalecimiento de la gestion de
GTEXP. Para que su aplicacion sea util, los indicadores se plantean con formula de
calculo, meta esperada, frecuencia de medicion, responsable y fuente de verificacion, de
manera que la agencia pueda controlar resultados de forma periddica y tomar decisiones

correctivas cuando existan desviaciones.
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Tabla 4. Indicadores SMART para evaluar los lineamientos estratégicos

Lmeanzle.nto Indicador Férmula de calculo Meta esperada Frecuencia Responsable Fu.ente de
estratégico verificacion
Fortalecimiento de la Porcentaje de cargos  Cargos con funciones 100 % de cargos Mensual  Direccion Organigrama y
gestion organizacional ~ con funciones definidas / total de cargos  definidos al tercer mes General manual de
y distribucion de definidas identificados % 100 funciones
funciones
Fortalecimiento de la Cumplimiento de Reuniones realizadas / Cumplir al menos el Mensual  Direccién Actas o registros de
gestion organizacional — reuniones de reuniones planificadas x 90 % de reuniones General reunion
y distribucion de coordinacion 100 mensuales
funciones
Mejora de la atencion ~ Porcentaje de Clientes contactados Contactar al menos al Mensual - Area Registro de
al cliente y fidelizacion clientes con después del servicio / total 80 % de clientes al comercial seguimiento
postventa seguimiento de clientes atendidos x 100 finalizar el servicio - Atencion al postventa
postventa cliente
Mejora de la atencion ~ Nivel de satisfaccion ~ Suma de calificaciones Alcanzar una Mensual - Area Formularios de
al cliente y fidelizacion del cliente obtenidas / total de satisfaccion promedio comercial satisfaccion
postventa encuestas respondidas minima de 4 sobre 5 - Atencion al
cliente
Optimizacion de la Tasa de conversion Ventas cerradas / consultas  Alcanzar una Mensual ~ Area Registro de
gestion comercial y del  de consultas en recibidas x 100 conversion minima del comercial consultas, CRM o
proceso de reservas ventas 20 % al sexto mes WeTravel
Optimizacion de la Tiempo promedio de  Suma de tiempos de Reducir el tiempo Mensual ~ Area Registro de
gestion comercial y del  respuesta a clientes respuesta / numero de promedio de respuesta comercial WhatsApp, correo,
proceso de reservas consultas atendidas en 30 % al sexto mes CRM o WeTravel
Optimizacion de la Porcentaje de Reservas gestionadas en Gestionar al menos el Mensual - Area Reportes de
gestion comercial y del  reservas gestionadas ~ WeTravel o CRM / total de 60 % de reservas comercial WeTravel, CRM o
proceso de reservas mediante reservas X 100 mediante herramienta - Reservas registro digital
herramienta digital digital al sexto mes

Estandarizacion de la Porcentaje de Reservas con documentos  Alcanzar el 95 % de Mensual - Area Registro de
operacion turistica y reservas con completos / total de reservas operativa reservas y
control de incidencias - Reservas confirmaciones
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Estandarizacion de la
operacion turistica y
control de incidencias

Fortalecimiento del
marketing digital y
posicionamiento de
marca

Fortalecimiento del
marketing digital y
posicionamiento de
marca

Fortalecimiento del
marketing digital y
posicionamiento de
marca

Mejoramiento de la
planificacion financiera
y control
presupuestario
Mejoramiento de la
planificacion financiera
y control
presupuestario
Mejoramiento de la
planificacion financiera
y presupuestario

documentacion
completa
Porcentaje de
incidencias
operativas
registradas
Cumplimiento del
calendario de
contenidos

Crecimiento de
consultas digitales

Tasa de interaccion
digital

Cumplimiento de
elaboracion del
presupuesto anual

Cumplimiento de
reportes financieros
mensuales

Cumplimiento
presupuestario

reservas confirmadas X
100

Incidencias registradas /
incidencias reportadas x

100

Publicaciones realizadas /
publicaciones planificadas

x 100

Consultas digitales del mes
actual - consultas digitales

del mes anterior /

consultas digitales del mes

anterior X 100
Interacciones totales /
alcance total x 100

Presupuesto elaborado y

aprobado / presupuesto
planificado x 100

Reportes elaborados /

reportes planificados x 100

Gasto real / gasto
presupuestado x 100

documentadas
correctamente
Registrar el 100 % de
incidencias reportadas
durante los tours

Cumplir al menos el
85 % del calendario
mensual

Incrementar las
consultas digitales en
20 % al sexto mes

Alcanzar una tasa
minima de interaccion
del 5 % mensual

Contar con el 100 %
del presupuesto anual
aprobado al inicio del
periodo

Elaborar el 100 % de
reportes financieros
mensuales

Mantener variaciones
maximas de £10 %
frente al presupuesto

Mensual

Mensual

Mensual

Mensual

Trimestral

Mensual

Mensual

- Area
operativa

- Guias

- Tour leader
- Area de
marketing

- Proveedor
externo

- Area de
marketing

- Area
comercial

Area de
marketing

- Area
financiera

- Direccion
General
Area
financiera

- Area
financiera
- Direccion

Bitacora de
incidencias

Calendario de
contenidos y redes
sociales

WhatsApp, pagina
web, redes sociales
y CRM

Estadisticas de
redes sociales

Presupuesto anual

Reportes
financieros

Presupuesto,
reportes contables y
registros bancarios

Nota. Elaborado por el autor



Estos indicadores permiten evaluar la propuesta desde una perspectiva organizacional,
comercial, operativa, digital y financiera. Los indicadores comerciales, como la tasa de
conversion, el tiempo promedio de respuesta y el porcentaje de reservas gestionadas
mediante herramienta digital, son prioritarios porque permiten medir si la agencia mejora

su capacidad para captar, atender y cerrar ventas.

Los indicadores de marketing permiten verificar si la presencia digital deja de ser
ocasional y se convierte en una actividad planificada, medible y orientada a generar
consultas reales. Por su parte, los indicadores financieros permiten controlar si la agencia
avanza hacia una gestion mas ordenada mediante presupuesto anual, reportes mensuales

y seguimiento de variaciones entre gastos proyectados y gastos reales.
3.6. Cronograma referencial de aplicacion

Aunque la presente investigacion no contempla la implementacion directa del plan
estratégico, se plantea un cronograma referencial de aplicacion para orientar a la agencia
en una posible ejecucion posterior de la propuesta. Este cronograma comprende el
periodo julio de 2026 — junio de 2027, con una duracién de doce meses, debido a que la
planificacion estratégica requiere un horizonte minimo que permita disefar, aplicar,

monitorear y evaluar las acciones de mejora de manera progresiva.

El cronograma se organiza en cuatro etapas: disefio, implementacion inicial, seguimiento
y evaluacion. Durante los primeros meses se prioriza la elaboracion de instrumentos
organizacionales, comerciales, financieros y operativos; posteriormente, se propone la
aplicacion progresiva de herramientas de seguimiento, fidelizacion, marketing digital,
control de reservas y gestion financiera; a partir del sexto mes, se recomienda realizar una
evaluacidn intermedia para revisar avances, corregir desviaciones y ajustar las acciones

segun los resultados obtenidos.
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Tabla 5. Cronograma referencial

Acciones estratégicas

2026

2027

Jul Ago Sep Oct Nov

Dic Ene Feb Mar Abr

May

Jun

- Elaboracion del organigrama funcional para definir cargos, autoridad y
responsabilidades

- Diseflo del manual basico de funciones y procedimientos por area

- Evaluacion e implementacion progresiva de WeTravel o herramienta digital
similar para reservas, itinerarios, pagos y seguimiento comercial

- Disefio del sistema de registro y seguimiento de clientes potenciales

- Estandarizacion del proceso de comunicacion y seguimiento comercial

- Disefio del procedimiento formal de seguimiento postventa

- Aplicacion del programa basico de fidelizacion para clientes recurrentes,
referidos y grupos

- Diseflo de formatos de control para reservas, confirmaciones, pagos y servicios
contratados

- Implementacion de la bitacora de incidencias operativas durante los tours

- Elaboracion del calendario mensual de contenidos digitales

- Disefio y ejecucion de campaiias digitales para posicionamiento y captacion de
clientes

- Elaboracion del presupuesto anual de ingresos, gastos e inversion estratégica

- Disefio de reportes mensuales de control financiero y seguimiento
presupuestario

- Separacion y control diferenciado de recursos personales y empresariales

- Evaluacion intermedia del avance del plan estratégico

- Ajuste de acciones estratégicas segun resultados de la evaluacion intermedia

- Evaluacion final del cumplimiento de indicadores y resultados alcanzados

Nota. Elaborado por el autor
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3.7. Presupuesto estimado de la propuesta

Con la finalidad de determinar la viabilidad econdmica de la propuesta estratégica, se
presenta una estimacion de los recursos necesarios para desarrollar las acciones
planteadas durante el periodo julio 2026 — junio 2027. Los valores se expresan en dolares
estadounidenses y responden a los requerimientos asociados con organizacion interna,
gestion comercial, reservas, atencion al cliente, marketing digital, control operativo y

planificacion financiera.

El presupuesto contempla recursos de bajo y mediano costo, priorizando herramientas
digitales accesibles, elaboracion interna de formatos, asesorias puntuales y acciones
promocionales progresivas. En el caso de WeTravel, se considera el plan Pro como
referencia, debido a que la plataforma informa un costo de USD 79 mensuales por
organizacion, sin cargos adicionales por miembros del equipo, y funciones orientadas a

itinerarios, reservas, pagos, clientes y proveedores.
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Tabla 6. Presupuesto estimado para la aplicacion referencial de la propuesta estratégica

Accion estratégica Recursos requeridos ugi(;fltr(;o Cantidad Costo total Justificacion
Elaboracion del organigrama Asesoria administrativa puntual 80,00 1 80,00 Permite definir cargos, niveles de
funcional autoridad y  responsabilidades

internas.
Disefio del manual basico de Asesoria administrativa y elaboracion 120,00 1 120,00 Facilita la estandarizacion de
funciones y procedimientos de formatos internos actividades por 4rea y reduce la
concentracion de funciones.
Evaluacién e implementacion Suscripcion mensual para gestion de 79,00 10 meses 90,00 Optimiza el proceso comercial y de
de WeTravel Pro itinerarios, reservas, pagos, clientes y reservas mediante una herramienta
proveedores especializada para negocios
turisticos.
Capacitacion interna para uso Sesion de capacitacion operativa y 100,00 2 200,00 Permite que el equipo utilice
de WeTravel y seguimiento comercial adecuadamente la plataforma y
comercial registre clientes, cotizaciones,
reservas y pagos.
Diseflo del sistema de Plantilla digital, base de datos y 60,00 1 60,00 Organiza consultas, cotizaciones,
seguimiento comercial configuracion inicial de registros estado de negociacion, ventas
cerradas y clientes perdidos.
Estandarizacion de mensajesy ~ Guiones de WhatsApp, correo y 50,00 1 50,00 Mejora los tiempos de respuesta y la
seguimiento a clientes plantillas de respuesta continuidad del proceso comercial.
potenciales
Procedimiento de seguimiento ~ Formularios digitales, registro de 40,00 1 40,00 Permite evaluar la experiencia del
postventa satisfaccion y plantilla de contacto cliente y fortalecer la fidelizacion.
posterior
Programa basico de fidelizacion Disefio de beneficios, mensajes 80,00 1 80,00 Favorece la recompra, referidos y
personalizados y base de clientes relacion continua con clientes
recurrentes anteriores.
Formatos de control de Disefio de formatos digitales de 50,00 1 50,00 Mejora la trazabilidad de reservas y la

reservas, pagos y proveedores

reservas, pagos, confirmaciones y
servicios contratados

coordinacion con proveedores.
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Bitacora de incidencias Disefo de formato digital para registrar 40,00 1 40,00 Permite = documentar  problemas

operativas novedades, quejas, retrasos y acciones durante los tours y aplicar medidas de
correctivas mejora.

Calendario mensual de Disefo de plantilla, planificacion 60,00 1 60,00 Ordena la presencia digital y evita

contenidos digitales mensual y estructura de publicaciones publicaciones ocasionales.

Disefio grafico y piezas Elaboracion de piezas para redes 80,00 6 meses 480,00 Fortalece la imagen digital y la

promocionales sociales, historias, publicaciones y promocioén de servicios turisticos.
anuncios

Campaiias digitales en Meta Publicidad mensual en Facebook e 100,00 8 meses 800,00 Apoya la captacion de clientes

Ads Instagram potenciales y el posicionamiento de

marca.

Produccion basica de contenido  Edicion de videos cortos, reels o 70,00 4 280,00 Permite  comunicar experiencias

audiovisual material promocional de tours reales y fortalecer la confianza del

cliente.

Elaboracion del presupuesto Plantilla presupuestaria y revision de 80,00 1 80,00 Permite proyectar recursos y mejorar

anual ingresos, gastos e inversiones la planificacion financiera.

Reportes mensuales de control ~ Plantilla de reportes y revision mensual 40,00 10 meses 400,00 Facilita el seguimiento financiero y la

financiero de presupuesto, ingresos y egresos toma de decisiones.

Separacion y control de Organizacion de registros, cuentas y 50,00 1 50,00 Reduce riesgos de confusion

recursos personales y controles internos financiera y mejora la transparencia

empresariales administrativa.

Evaluacioén intermedia del plan ~ Revision de indicadores, cumplimiento 100,00 1 100,00 Permite analizar avances al sexto mes
de acciones y ajustes estratégicos y corregir desviaciones.

Evaluacion final de resultados Revision de indicadores, resultados 120,00 1 120,00 Valora el cumplimiento general de la
alcanzados y recomendaciones de propuesta al finalizar el periodo
continuidad referencial.

Total USD 3.860

Nota. Los precios referenciales son expresados en dolares (USD). Elaborado por el autor
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El presupuesto estimado asciende a USD 3.860 para un periodo referencial de doce meses.
Este valor se distribuye principalmente en herramientas digitales, campafias de marketing,
disefio de procesos, capacitacion, seguimiento financiero y evaluacion de resultados. La
inversion mas representativa corresponde a marketing digital y WeTravel, debido a que
estos rubros se relacionan directamente con las debilidades mas criticas del diagnoéstico:
baja presencia digital, limitada gestion comercial, ausencia de CRM y falta de

seguimiento estructurado de reservas y clientes.

La propuesta resulta viable porque no plantea una ampliacion inmediata de personal ni
una reestructuracion costosa, sino una inversion gradual orientada a ordenar procesos,
mejorar la captacion de clientes, fortalecer el control financiero y optimizar la gestion de
reservas. Ademas, varios recursos pueden elaborarse internamente con apoyo puntual, lo
que reduce costos y permite que la agencia implemente el plan de manera progresiva

segun su disponibilidad econdmica.

59



Capitulo IV: Conclusiones y recomendaciones
4.1. Conclusiones

El diagnostico de los procesos internos permitié determinar que GTEXP cuenta con
fortalezas operativas relevantes, especialmente en la atencion personalizada, la
experiencia del equipo, la respuesta ante contingencias y el control financiero basico, sin
embargo, estas capacidades no se encuentran plenamente sistematizadas, lo que limita la

coordinacion interna y la continuidad de la gestion.

La matriz FODA y el modelo de las cinco fuerzas de Porter evidenciaron que la agencia
opera en un entorno turistico altamente competitivo, marcado por la dependencia de
proveedores, la informalidad, los fraudes digitales y los cambios en la demanda, por lo
que su competitividad requiere mayor diferenciacion, presencia digital y capacidad de

respuesta comercial.

Los hallazgos reflejan que las principales debilidades de GTEXP se concentran en la
centralizacion de funciones, la falta de seguimiento comercial, la ausencia de procesos
postventa, la limitada planificacion de marketing y la escasa proyeccion financiera,
aspectos que pueden afectar el crecimiento, la captacion de clientes y la sostenibilidad

operativa de la agencia.

La propuesta estratégica formulada responde directamente a las necesidades detectadas,
ya que integra lineamientos, acciones, indicadores, cronograma y presupuesto referencial,
orientados a fortalecer la organizacion interna, optimizar ventas y reservas, mejorar la
fidelizacion, consolidar el marketing digital y ordenar la gestion financiera durante el

periodo 2026-2027.
4.2. Recomendaciones

Se recomienda implementar progresivamente la estructura organizacional propuesta,
mediante la definicion de cargos, funciones y responsabilidades por area, con el proposito
de reducir la concentracion de tareas en la Direccion General y mejorar la coordinacion

administrativa, comercial, operativa y financiera de la agencia.

Se sugiere fortalecer el proceso comercial y de reservas mediante el uso de una
herramienta digital como WeTravel o un CRM basico, con el fin de registrar consultas,
cotizaciones, pagos, itinerarios, clientes potenciales y proveedores, lo que permitiria

mejorar el seguimiento comercial y aumentar la conversion de consultas en ventas.
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Se recomienda establecer un procedimiento formal de seguimiento postventa y
fidelizacion, mediante encuestas, contacto posterior al viaje, registro de observaciones y
beneficios para clientes recurrentes o referidos, ya que esta accion permitiria mejorar la

experiencia del cliente y generar nuevas oportunidades comerciales.

Se sugiere consolidar la planificacion de marketing digital mediante un calendario
mensual de contenidos, campafias segmentadas ¢ indicadores de alcance, interaccion y
consultas recibidas, con el proposito de fortalecer el posicionamiento de la agencia y

mejorar la captacion de clientes potenciales.

Se recomienda mejorar la planificacion financiera mediante la elaboracion de
presupuestos anuales, reportes mensuales, separacion de recursos personales y
empresariales, y analisis periddico de ingresos, gastos y rentabilidad, con el fin de apoyar

decisiones mas ordenadas y fortalecer la sostenibilidad de GTEXP.

Finalmente, se recomienda realizar una evaluacion intermedia a los seis meses de aplicar
la propuesta y una evaluacion final al concluir el periodo referencial, considerando
indicadores comerciales, financieros, operativos y digitales, para ajustar las acciones

estratégicas segun los resultados obtenidos y proyectar futuras mejoras.
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Anexos

Anexo A. Guia de entrevista al gerente general y al personal del area financiera

Entrevista al gerente general

10.

11.

12.

13.

14.

15.

(Como se encuentra organizada actualmente la agencia GTEXP?

(Las funciones y responsabilidades de cada area se encuentran claramente
definidas dentro de la agencia?

(La agencia cuenta con procedimientos establecidos para el desarrollo de sus
actividades operativas y administrativas? Cudles

(Como se coordina la comunicacion entre las diferentes areas de GTEXP durante
la prestacion del servicio turistico?

(Cuales considera que son las principales limitaciones organizacionales de la
agencia?

(Qué aspectos considera que afectan actualmente la eficiencia de los procesos
internos?

(La agencia utiliza mecanismos de control o seguimiento para evaluar el
desempefio de sus actividades? Cuéles

(Existen indicadores o herramientas para medir el cumplimiento de los procesos
internos?

(Como maneja la agencia la entrega de informacion turistica al cliente antes de
concretar la compra del servicio?

(De qué manera se gestionan los tiempos de respuesta y seguimiento a las
consultas realizadas por los clientes?

(Como identifica la agencia las necesidades y preferencias de los clientes para
personalizar el servicio turistico?

(Qué medios de comunicacion utiliza la agencia para mantener contacto con los
clientes antes del viaje?

(Como se realiza el seguimiento a clientes potenciales interesados en los servicios
de la agencia?

(Qué dificultades se presentan con mayor frecuencia durante la atencion inicial al
cliente?

(Como se verifica que la informacion entregada al cliente sea clara y coincida con

el servicio ofertado?
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16.

17.

18.

19.

20.
21.

22.

23.

24.

25.
26.

27.

28.

29.
30.

31.

32.

33.

34.

35.

(Qué procedimientos aplica la agencia para brindar asistencia al cliente en caso
de presentarse inconvenientes durante el viaje?

(Como se mantiene la comunicacién con el cliente durante la ejecucion del
servicio turistico?

(Como se coordinan las actividades operativas entre la agencia, proveedores y
guias turisticos durante el tour?

(Como se gestionan cambios o imprevistos operativos durante la prestacion del
servicio?

(De qué manera se verifica que el cliente reciba el servicio conforme a lo ofertado?
(Cuales considera que son las principales dificultades operativas durante la
ejecucion de los tours?

(Existen registros o reportes internos sobre incidencias ocurridas durante los
servicios turisticos?

(Qué mecanismos utiliza la agencia para evaluar la satisfaccion del cliente
después de finalizar el servicio?

(La agencia realiza acciones de seguimiento o fidelizacién posteriores al viaje?
(Como se ejecutan?

(Como se gestionan las quejas, sugerencias o reclamos realizados por los clientes?
(La agencia mantiene una base de datos o historial de clientes para futuras
estrategias comerciales?

(Como se desarrolla el proceso de elaboracion y envio de cotizaciones y
proformas dentro de la agencia?

(Qué estrategias comerciales utiliza la agencia para incrementar las ventas de
servicios turisticos?

(Como se realiza el cierre de ventas dentro de GTEXP?

(Qué acciones realiza la agencia para garantizar que la informacion ofrecida
coincida con el servicio ejecutado?

(Cuales considera que son las principales dificultades para convertir consultas en
ventas efectivas?

(La agencia cuenta con objetivos o metas comerciales establecidas?

(Como se evalua el desempetio del area comercial?

(Qué herramientas tecnoldgicas se utilizan para el seguimiento de clientes y
ventas?

(Como se desarrolla el proceso de reservas dentro de la agencia?
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36.

37.

38.

39.

40.

41.
42.

43.

44,

45.

46.

47.

48.

49.

50.

51.

52.

53.

54.

(Como se coordina la agencia con proveedores turisticos para garantizar el
cumplimiento de las reservas?

(Qué herramientas tecnoldgicas utiliza la agencia para gestionar reservas y
seguimiento de clientes?

(Como se organiza y respalda la documentacién relacionada con clientes y
reservas?

(Qué tipo de confirmacion formal recibe el cliente una vez contratado el servicio
turistico?

(Cuales son los principales problemas que se presentan dentro del proceso de
reservas?

(Como se verifican las reservas antes de la ejecucion del servicio turistico?
(Coémo garantiza la agencia el cumplimiento del itinerario establecido para el
cliente?

(Qué acciones realiza la agencia para mantener la calidad del servicio turistico
durante el tour?

(Como se supervisa el cumplimiento de los servicios ofrecidos por parte de
proveedores y operadores?

(Qué aspectos considera que podrian mejorar en la operacion turistica de la
agencia?

(Como se controla la coordinacién entre las areas involucradas durante la
operacion turistica?

(Como maneja la agencia su presencia digital y redes sociales?

(Qué estrategias digitales utiliza GTEXP para captar clientes potenciales?
(Coémo considera que se encuentra posicionada actualmente la imagen de la
agencia en medios digitales?

(La agencia cuenta con una planificacion de marketing o promocion turistica?
(Como se gestionan las actualizaciones de la pagina web y redes sociales?

(Qué limitaciones considera que existen actualmente en el area de marketing de
la agencia?

(Cudles considera que son las principales fortalezas de GTEXP frente a otras
agencias de viajes?

(Cuales considera que son las principales debilidades internas que afectan el

funcionamiento de la agencia?
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55.

56.

57.

58.

59.

(Qué oportunidades identifica actualmente para el crecimiento de la agencia
dentro del mercado turistico?

(Qué factores externos considera que representan una amenaza para la
competitividad de GTEXP?

(Como considera que afecta la competencia digital al funcionamiento de la
agencia?

(Qué cambios considera necesarios para mejorar la gestion y competitividad de
la agencia?

(Qué estrategias considera importantes para optimizar los procesos internos de

GTEXP?

Entrevista al encargado del area financiera de la agencia GTEXP

1.

10.

11.

12.

(Como se desarrolla el control de ingresos y egresos dentro de la agencia y qué
herramientas se utilizan para su seguimiento?

(Existen procedimientos definidos para la gestion de cobros y pagos? ;Coémo
funcionan?

(Como se gestionan los pagos y relaciones financieras con proveedores
turisticos dentro de la agencia?

(Como se desarrolla el proceso de facturacion dentro de GTEXP?

(Como se organiza y respalda la documentacion financiera y legal de la agencia?
(La agencia realiza reportes financieros periddicos para la toma de decisiones?
(Con qué finalidad?

(Coémo se lleva el control de anticipos y pagos realizados por los clientes?

(Qué mecanismos utiliza la agencia para controlar los costos operativos de los
servicios turisticos?

(Como evalua la agencia la rentabilidad de los servicios turisticos y qué criterios
utiliza para determinarla?

(Existen dificultades financieras que afecten el desarrollo normal de las
operaciones de la agencia?

(Como afectan los cambios del mercado turistico a la estabilidad financiera de la
agencia?

(Qué aspectos considera que deberian mejorarse dentro de la gestion financiera

de GTEXP?
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Anexo B. Matriz de evaluacion por procesos

Proceso de atencion al cliente

Numeral

Parametro

Pregunta

Cumple
(76% - 100%)

Cumple parcialmente

(51% - 75%)

No cumple
(0% - 50%)

Resultado

Observacién

Recomendacion

Atencion al

cliente (pre tour)

¢(La agencia proporciona

informacion clara, completa y

veraz sobre los servicios

turisticos antes de la compra?

La informacion es clara,
detallada y sin

inconsistencias.

La informacion presenta
pequefias omisiones o

inconsistencias.

La informacion es confusa,
incompleta, genera

reclamos o no se envia.

Cumple

Atencion al

cliente (pre tour)

(Se responde oportunamente a las

consultas del cliente?

Existe respuesta rapida y

seguimiento constante.

La respuesta presenta

retrasos ocasionales.

No existen tiempos

definidos ni seguimiento.

Cumple

parcialmente

Se responde a los clientes;
sin embargo, existen

retrasos en las respuestas.

Atencion al

cliente (pre tour)

(Se identifican adecuadamente

las necesidades del cliente?

El servicio es personalizado

y adaptado al cliente.

La personalizacion es

limitada o inconsistente.

No existe identificacion de

necesidades.

Cumple

Atencion al

cliente (tour)

¢ Se brinda asistencia en caso de

inconvenientes?

La agencia responde y
soluciona inconvenientes de
manera inmediata y
organizada durante el

servicio.

La asistencia existe, pero
presenta retrasos o

soluciones limitadas.

No existe asistencia o
respuesta ante

inconvenientes.

Cumple

parcialmente

Atencion al

cliente (tour)

(La agencia mantiene

comunicacion durante el viaje del

cliente?

Existe comunicacion
constante y seguimiento

durante todo el viaje.

La comunicacion es
ocasional o solo en ciertos

momentos.

No existe comunicacion

durante el servicio.

Cumple

parcialmente

Atencion al
cliente (post

tour)

¢ Se evalta la satisfaccion del

cliente después del servicio?

Se aplican encuestas,
llamadas o mecanismos de
evaluacion de satisfaccion

de manera constante.

La evaluacion se realiza
ocasionalmente o sin

seguimiento.

No existe evaluacion de

satisfaccion.

No cumple

Se implemento
recientemente, por lo que
los datos son pocos y existe
baja aceptacion por parte de

los clientes.

Atencion al
cliente (post

tour)

¢ Se realiza seguimiento para

fidelizacion del cliente?

Existe contacto posterior al
servicio y estrategias de

fidelizacion.

El seguimiento es ocasional

y poco estructurado.

No existe seguimiento

postventa ni fidelizacion.

No cumple
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Proceso de ventas

Cumple Cumple parcialmente No cumple
Numeral Parametro Pregunta Resultado Observacion Recomendacion
(76% - 100%) (51% - 75%) (0% - 50%)
¢ Las cotizaciones y proformas Se entregan correctamente y .
Presentan retrasos o Existen errores frecuentes o
Ventas son elaboradas de manera dentro del tiempo Cumple
pequefios errores. desorganizacion.
organizada y profesional? establecido.
¢(La agencia aplica estrategias Existen promociones y . ) .
Las estrategias son No existen estrategias
Ventas comerciales para incrementar las estrategias claramente No cumple No existen promociones.
limitadas o poco constantes. comerciales.
ventas? definidas.
Existe seguimiento
. o . . El seguimiento se realiza de . L
(Se realiza seguimiento a clientes | constante y organizado a los . No existe seguimiento a . o
Ventas manera ocasional o No cumple No se realiza seguimiento.
potenciales? clientes potenciales hasta ) . clientes potenciales.
inconsistente.
concretar o cerrar la venta.
. Existe organizacion y .
2 (El proceso de cierre de ventas se L L . No existe control del Cumple
Ventas . . seguimiento hasta concretar | El seguimiento es irregular. .
ejecuta eficientemente? proceso de venta. parcialmente
la venta.
El servicio ejecutado
) coincide completamente Existen diferencias menores El servicio no coincide con
¢La informacion ofrecida
Ventas con la informacion y entre lo ofrecido y lo la informacion Cumple
coincide con el servicio real?
condiciones ofrecidas al ejecutado. proporcionada.
cliente.
La mayoria de consultas )
. . No existe conversion
(Se logra convertir consultas en generan ventas y existe Solo algunas consultas se . o Cumple
Ventas . . efectiva ni seguimiento . Muy pocas ventas se logran.
ventas efectivas? control del proceso convierten en ventas. ] parcialmente
comercial.
comercial.
Proceso de reservas
Cumple Cumple parcialmente No cumple
Numeral Parametro Pregunta Resultado Observacion Recomendacion
(76% - 100%) (51% - 75%) (0% - 50%)
Las reservas se ejecutan
¢Las reservas se realizan de Existen errores ocasionales Existen errores frecuentes o Cumple
3 Reservas correctamente y con
forma organizada y estructurada? 0 retrasos. pérdida de informacion. parcialmente

confirmacion.
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Cumple Cumple parcialmente No cumple
Numeral Parametro Pregunta Resultado Observacion Recomendacion
(76% - 100%) (51% - 75%) (0% - 50%)
Se logra coordinar, pero
(Existe coordinacion eficiente La coordinacion es La coordinacion presenta No existe control sobre Cumple existe comunicacion
Reservas
con proveedores turisticos? organizada y constante. fallas ocasionales. proveedores. parcialmente deficiente con los
proveedores.
(La documentacion del cliente y Existe control y respaldo La organizacion documental No existe control
Reservas . . . Cumple
reservas se mantiene organizada? adecuado de documentos. es parcial. documental.
La agencia entrega
confirmaciones formales »
. La confirmacion se entrega .
. completas y organizadas, . » No se entrega confirmacion
(Se entrega al cliente . . con retrasos, informacion = Cumple Se entrega, pero a veces hay
Reservas ) o como voucher, itinerario, . formal del servicio o la .
confirmacion formal del servicio? incompleta o falta de ) . ) ) parcialmente retrasos.
reservas o comprobantes, o informacion es insuficiente.
. organizacion.
dentro del tiempo
establecido.
. oz o . s o4
Proceso de ejecucion del servicio turistico
Cumple Cumple parcialmente No cumple
Numeral Parametro Pregunta Resultado Observacion Recomendacion
(76% - 100%) (51% - 75%) 0% - 50%)
El itinerario se ejecuta Existen cambios o retrasos . .
. . » . El itinerario presenta
Ejecucion del (,Se cumple el itinerario conforme a lo programado y menores que no afectan . o
. . . . o . incumplimientos constantes Cumple
servicio turistico planificado? dentro de los tiempos significativamente el L
. o o desorganizacion.
establecidos. servicio.
La agencia responde de . . .
. . . . . La gestion de imprevistos . .
Ejecucion del ¢ Se gestionan adecuadamente los manera rapida y eficiente No existe capacidad de
o . . . . . presenta demoras o . . Cumple
4 servicio turistico imprevistos? ante inconvenientes durante . L respuesta ante imprevistos.
o soluciones limitadas.
el servicio.
El servicio mantiene
estandares adecuados de . o Existen deficiencias
La calidad del servicio .
constantes en la calidad del Cumple

Ejecucion del

servicio turistico

(Se garantiza la calidad del

servicio durante el tour?

atencion, organizacion y

cumplimiento durante toda

la experiencia.

presenta fallas ocasionales.

servicio.
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Cumple Cumple parcialmente No cumple
Numeral Parametro Pregunta Resultado Observacion Recomendacion
(76% - 100%) (51% - 75%) (0% - 50%)
Existe comunicacion y ) o
. . . o o . o No existe coordinacion
Ejecucion del (Existe coordinacion adecuada coordinacion eficiente entre La coordinacion presenta
adecuada entre los Cumple
servicio turistico durante el servicio? agencia, proveedores y fallas ocasionales.
involucrados.
guias.
El cliente recibe el servicio Existen diferencias menores
Ejecucion del (El cliente recibe el servicio El servicio recibido no
conforme a las condiciones entre lo ofrecido y lo Cumple
servicio turistico segun lo ofrecido? coincide con lo ofertado.
ofertadas y contratadas. recibido.
Proceso financiero
Cumple Cumple parcialmente No cumple
Numeral Parametro Pregunta Resultado Observacion Recomendacion
(76% - 100%) (51% - 75%) (0% - 50%)
La agencia mantiene
) . . El control financiero i . R
. . (Existe control adecuado de registros financieros . . . No existe control adecuado Utilizan el sistema de
Financiero . ] . presenta inconsistencias o . Cumple .
ingresos y egresos? actualizados, organizados y ) de ingresos y egresos. facturacion Contifico.
retrasos ocasionales.
verificables.
Existen procedimientos Los procedimientos existen, )
¢ Los procesos de cobro estan No existen procedimientos Cuenta con el sistema de
Financiero claros y organizados para pero no se aplican Cumple
definidos y documentados? definidos. facturacion Contifico.
cobros y pagos. constantemente.
) Los pagos presentan En algunas ocasiones ha
(Se realizan pagos oportunos a Los pagos se realizan dentro | Existen retrasos ocasionales Cumple
Financiero ) retrasos frecuentes o habido retraso en el pago a
5 proveedores? de los tiempos establecidos. en los pagos. . o parcialmente
incumplimientos. proveedores.
Existen errores o retrasos La facturacion presenta
¢Se emiten facturas Las facturas son emitidas
Financiero ocasionales en la errores frecuentes o falta de Cumple
correctamente? correctamente y sin errores.
facturacion. control.
(Existe control y respaldo de la La documentacion se
La documentacion presenta No existe control
Financiero documentacion financiera y encuentra organizada y Cumple
. desorden parcial. documental.
legal? actualizada.
¢ Se realizan reportes financieros Existen reportes financieros Los reportes se realizan No se realizan reportes
Financiero Cumple

periodicos?

organizados y actualizados.

ocasionalmente.

financieros.
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Cumple Cumple parcialmente No cumple
Numeral Parametro Pregunta Resultado Observacion Recomendacion
(76% - 100%) (51% - 75%) (0% - 50%)
(La agencia mantiene control . o . o
. . = Existe seguimiento y El control presenta No existe seguimiento de
Financiero sobre anticipos y pagos de Cumple
registro adecuado de pagos. inconsistencias ocasionales. pagos.
clientes?
(Se controlan los costos Existe monitoreo constante .
. . . o El control es parcial o . Cumple
Financiero operativos de los servicios de costos y gastos No existe control de costos.
. . irregular. parcialmente
turisticos? operativos.
. Se realizan analisis o . . .
. . (Se evalua la rentabilidad de los o El andlisis financiero se No existe evaluacion de
Financiero periddicos de costos, Cumple
servicios? - . realiza ocasionalmente. rentabilidad.
utilidades y rentabilidad.
.
Proceso de marketing
Cumple Cumple parcialmente No cumple
Numeral Parametro Pregunta Resultado Observacion Recomendacién
(76% - 100%) (51% - 75%) (0% - 50%)
(La agencia cuenta con presencia Cuenta con redes sociales y
. ] Existe planificacion y . . No existe presencia . .
Marketing activa y constante en redes . La actividad es irregular. No cumple pagina web, pero no tiene
. contenido constante. constante. . .
sociales? presencia activa.
. (Las estrategias digitales generan Existe generacion constante . o
Marketing . . . La captacion es limitada. No se generan leads. No cumple
6 captacion de clientes potenciales? de leads.
(La imagen de la agencia se La marca mantiene ) .
El posicionamiento es No existe posicionamiento
Marketing encuentra correctamente coherencia e interaccion No cumple
o o » limitado. claro.
posicionada en medios digitales? positiva.
¢La pagina web y redes sociales Existe actualizacion La actualizacion es No existe actualizacion
Marketing No cumple

se mantienen actualizadas?

frecuente y organizada.

ocasional.

constante.
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Anexo C. Costo de la plataforma sugerida WeTravel

Flexible plans designed to support your business.

Everything you need is available in one system. Clear pricing. No hidden fees.

dam Advanced, * 60-day trial for ° No team member
B8  professional tools new users & fees
Basic Pro

$0 [month $79 {month

Itineraries

Travel CRM

Payment processing

Booking management

Partner management and payouts
Marketing tools

Branding and customization

Team management

Integrations

Customer su pport resources
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