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Resumen

Este trabajo pone de presente los conocimientos adquiridos en el pregrado de
Administracion de empresas y se apoya en el libro Direccionamiento Estratégico de
Organizaciones Deportivas del autor Benjamin Betancourt Guerrero. Desarrolla la formulacion
del plan estratégico para la agencia de viajes Conocelo, durante el periodo 2024-2027 con el fin
de lograr un crecimiento sostenido y una posicion destacada en el mercado turistico.

La introduccidn del trabajo establece el contexto y el proposito del estudio, mientras que
los antecedentes brindan informacidn relevante sobre el tema abordado. EI planteamiento del
problema identifica la cuestion principal que se busca resolver, se utiliza un arbol de problemas
para visualizar las causas y efectos del mismo.

Para desglosar el problema de manera mas precisa, se emplea un arbol de objetivos que
muestra los resultados deseados con respecto a la agencia de viajes Conocelo. La formulacion
del problema o pregunta guia la investigacion, con ello se establecen objetivos tanto generales
como especificos para resolver el problema planteado.

La justificacion del estudio se basa en la importancia de contar con un plan estratégico
para la agencia de viajes, y se proporcionan marcos de referencia como el contexto y el marco
tedrico, que incluye conceptos estratégicos y legales relevantes para el tema.

La metodologia utilizada se describe detalladamente, incluyendo el enfoque de
investigacion, el tipo de investigacion realizado y las fuentes de informacion utilizadas, tanto
primarias como secundarias. Se presentan las diversas fases de la investigacion en funcién de los
objetivos establecidos.

Los resultados obtenidos se organizan en secciones, comenzando con una resefia historica
de la empresa y una caracterizacion. Se realiza un andlisis del sector, asi como un analisis
externo e interno de la agencia de viajes Conocelo, estos describen y evalUan la situacion de la
organizacion, y permiten realizar un analisis estratégico DOFA para identificar las fortalezas,
oportunidades, debilidades y amenazas de la agencia. A partir de este analisis se plantean
estrategias utilizando la matriz DOFA.

El direccionamiento estratégico propone una nueva vision, mision y valores para la
agencia de viajes Conocelo, asi como objetivos a largo plazo y objetivos estratégicos. Se



establecen estrategias y una estructura para implementar el plan estratégico, y se utiliza el
Balanced Scorecard para medir los resultados y el impacto de las acciones realizadas.

Finalmente, se presentan las conclusiones y recomendaciones derivadas de la
investigacion.

Palabras clave: Plan Estratégico, Planeacion Estratégica, Direccionamiento Estratégico,
Estrategias Competitivas, Agencia de viajes y turismo, Registro Nacional de Turismo, Matriz
DOFA, Misién, Vision, Objetivos, Balanced Scorecard.
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Introduccion.

En el mundo actual, el sector turistico se ha convertido en un motor econémico clave para
muchos paises. Colombia en particular se destaca por sus ventajas comparativas, ideales para
desarrollar este sector, los ultimos dos gobiernos han proyectado esta actividad como principal
para dinamizar, generar ingresos y ser la industria del futuro en el pais, Una de las ramas mas
importantes de este sector es la industria de las agencias de viajes, las cuales desempefian un
papel fundamental al ofrecer soluciones integrales y personalizadas para aquellos que desean
disfrutar de experiencias turisticas inolvidables.

En este sentido, es muy grato y oportuno formular un plan estratégico para la agencia de
viajes Conocelo, una pequefia empresa, inmersa en el sector turistico de la ciudad de Cali,
comprometida con el servicio, el medio ambiente y la sociedad.

En este ejercicio académico empresarial, se formula un plan estratégico para la agencia
de viajes Condcelo, por un periodo de cuatro afios, con el objetivo de maximizar sus
oportunidades de negocio, mejorar su posicién en el mercado y asegurar su sostenibilidad a largo
plazo. Para lograr esto, serd necesario analizar tanto el entorno interno como el externo de la
empresa, identificar sus fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas, realizar el respectivo
direccionamiento estratégico, trazando u nos objetivos claros, realistas, medibles y cuantificables
que busca potenciar el crecimiento sostenible y rentable de la agencia, asi como elevar la
satisfaccion y fidelizacion de sus clientes.

También, se definiran las estrategias necesarias para alcanzar esos objetivos, tomando en
consideracién aspectos como el posicionamiento de la marca, la segmentacién del mercado, la
oferta de productos y servicios, la gestion de clientes, la gestion financiera y la gestion del
talento humano. Todo esto se hara con la finalidad de brindar a la agencia de viajes Condcelo las
herramientas necesarias para diferenciarse de la competencia, agregar valor a sus servicios y
satisfacer al cliente.

Sin duda alguna, la implementacion de este plan estratégico para la agencia de viajes
Condcelo representa un desafio significativo, pero a la vez una gran oportunidad para potenciar
su crecimiento y consolidarse en el mercado. A través de este trabajo de grado, se espera
suministrar esta gran herramienta para contribuir al éxito de la empresa y servir como guia para
la toma de decisiones estratégicas en el futuro.
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Antecedentes.

La planificacion estratégica es un proceso principal para realizar la vision del negocio en
cualquier tiempo, asi tener una directriz clara acerca del accionar de la empresa y una guia
puntual ante las eventualidades que se presentan. Desarrolla ciertos pasos, de manera organizada
para integrar planes que concluyan con el logro de los resultados deseados.

Es un tipo de planificacion tactica que contempla cuéles son las mejores vias para
alcanzar las metas propuestas, dentro de una organizacién, empresa, institucion o en la vida
misma.

La palabra estrategia, de origen griego, strategos tiene como significado un general, a su
vez, esta palabra proviene de raices que significan “ejercito” y “acaudillar”. El verbo griego,
stratego significa “planificar la destruccion de los enemigos en razon del uso eficaz de los
recursos” Mintzberg et al., (1997).

La planeacidn estratégica es una herramienta organizacional de uso comun, tomada del
ambito militar, para aplicarlo al &mbito de los negocios. Igualmente, también aplica para un
variado conjunto de &mbitos de la vida, proyecto de vida, reformas o procesos de resiliencia en
los que se hace necesario sentar las bases para la consecucidn de una meta, previendo posibles
inconvenientes, situaciones externas o de nulo control y procediendo de acuerdo a la ruta mas
idénea dados los recursos disponibles para lograr una buena estrategia. En fin, hallar el mejor
camino previsible con un buen conjunto de procedimientos para alcanzar la meta, simplificado

en:
. Definir y luego alcanzar el objetivo propuesto.
. Aprovechar las ventajas competitivas para destacar sobre el resto.
. Disefiar una metodologia apropiada para los recursos disponibles, el entorno en el
que se encuentra y las dindmicas que enfrenta.
. Lograr un método dinamico, flexible y adaptable a los imprevistos, que permita
. resolver los problemas que surjan.
. Proponer un plan que sea medible y corregible en términos de efectividad.

Una buena planificacion establece las bases para los deméas procesos administrativos,
como la organizacion, la direccion y el control. “La estructura sigue a la estrategia” Chandler
(1960).

De acuerdo con el analisis que se realizo desde la Fundacion Universitaria San Martin,
teniendo como base las cifras oficiales, mas del 50% de las empresas, especialmente las



13

pequefias, fracasan en sus primeros cinco afios de vida y entre el 20% y 30% cierran en su primer
afio. El 40% de los emprendimientos dirigidos por personas naturales, cierran antes de cumplir
un afio de funcionamiento (Confecdmaras).

Hay diferentes componentes que llevan a cerrar durante los primeros cinco afios, como
desconocer los factores que determinan el desempefio de la empresa, entre ellos el cambio de las
condiciones de los diferentes entornos. Los cambios en estos determinan las nuevas practicas,
preferencias de consumo, actividad legislativa y normativa entre otros. Incluso, conocer los
cambios, pero no actuar en concordancia con ellos también es una causal de fracaso. En
consecuencia, se puede decir que el fracaso depende en gran medida de la poca voluntad, falta de
compromiso, carencia o no ejecucion de un plan de negocio, premura de resultados por parte de
los empresarios en relacion con sus negocios.

Elaborar un plan estratégico es desafiante, porque es una confrontacion de tres
sujetos: Empresario, Empresa y Entorno. En su elaboracion, algunos desisten, bien sea porque el
entorno los supero, no quieren registrar todo aquello que les atormenta bien sea porque
descubren que no tienen las fuerzas requeridas para hacerlo y/o ejecutarlo o ya se encuentran en
el punto tardio y no vale la pena. Lugo (2017).
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Planteamiento del problema.

Definicion del problema.

La agencia de viajes Conocelo no cuenta con un plan estratégico en el corto, mediano o
largo plazo, que le sirva como guia para cumplir su proposito, lo cual ha repercutido
negativamente en el buen desarrollo de la empresa.

Arbol de problema para CONOCELO agencia de viajes

El &rbol de problemas permite visualizar de manera gréfica, clara y ordenada las
relaciones causa-efecto de un problema, lo que facilita su comprensién y analisis. Ademas, es
una herramienta Gtil para identificar las areas clave en las que se debe intervenir para solucionar
el problema principal.



Figura 1
Arbol de Problema

Minimizan la utilidad

Disminucion de
ingresos por ventas

Perdida de participacion
en el mercado

Perdida de informacion
y procesos

Perdida de
posicionamiento

AUSENCIA DE UN PLAN ESTRATEGICO

Direccionamiento
estratégico incompleto

Falta de capacitacion y
motivacion

Pocas estrategias de Bajo conocimiento en
Marketing digital administracidn de las herramientas Baja gestion del cliente
de Marketing y Finanzas
Baja automatizacion de los Baja gestion de contenido Modalidad de Pacas bases de
procesos contratacion datos

Fuente: Elaboracion propia
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Arbol de objetivos

El arbol de objetivos es una herramienta valiosa para la planificacion y gestion
estratégica. Permite visualizar las interrelaciones entre los objetivos principales y los
subobjetivos resultantes, al dar solucion a los problemas hallados en el &rbol de problema, se
construye participativamente, una vez construido el &rbol de objetivos, se puede utilizar como
base para elaborar un plan de accion detallado. Cada subobjetivo se desglosa en tareas
especificas y se asignan responsables y plazos. Esto ayuda a mantener el enfoque y la direccion
hacia la consecucidn de los objetivos establecidos lo que facilita la toma de decisiones y la
asignacion de recursos.



Figura 2
Arbol de Objetivos

ARBOL DE OBJETIVOS

FORMULAR UN PLAN ESTRATEGICO

17

Empoderar al Gestion optima

Fuente: Elaboracion propia

Automatizar la
gestion de ventas
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Formulacion del problema o Pregunta.

¢Cual es el plan estratégico de la empresa Condcelo para consolidarse en el sector
turistico de la ciudad de Santiago de Cali, como agencia de viajes durante el periodo 2024-2027?

Sistematizacion del problema

e ¢Cudl es la caracterizacion de la agencia de viajes Conocelo?

o ¢Cudles son las amenazas y oportunidades en el entorno que podrian afectar o
beneficiar a la empresa?

e ¢Cudles son los factores clave que determinan la competitividad de la empresa
Conocelo segun el modelo de Porter?

o (En qué éreas especificas la empresa Conocelo puede mejorar al observar el
rendimiento de otras organizaciones?

o ¢Cuéles son las principales fortalezas y qué areas especificas dentro de la empresa
presentan debilidades o areas de mejora?

e ¢COmo se pueden combinar las oportunidades y amenazas externas con las
fortalezas y debilidades internas de la empresa?

o ¢Cudl seré el direccionamiento estratégico para la agencia de viajes Conocelo
para el periodo 2024-2027?

e ¢Qué indicadores de desempefio seran utilizados para medir el éxito en la
implementacién del plan estratégico?
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Objetivos.

General.

Formular un plan estratégico para la empresa Conocelo con un horizonte de tiempo
2024-2027 en la Ciudad de Santiago de Cali

Especificos.

. Evaluar la situacién actual de la empresa Conocelo, con respecto a la historia,
estructura y portafolio de productos.

. Realizar analisis del entorno de la organizacion para identificar amenazas y
oportunidades que presente la empresa

. Analizar el Sector para definir el perfil competitivo de la empresa Bajo el enfoque
de Michael Porter.

. Realizar el analisis de Benchmarking Realizar andlisis interno a la organizacion
con el fin de identificar Fortalezas y debilidades que presente la empresa

. Elaborar el anélisis DOFA para la empresa utilizando previamente el anlisis

externo e interno de la misma.

. Formular el direccionamiento estratégico para la empresa: vision, mision,
objetivos estratégicos, estrategia y estructura.
. Formular el plan de accion de la empresa con indicadores de gestion.
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Justificacion.

Esté ejercicio se realiza en medio de la coyuntura actual marcada por la afectacion e
incidencia del covid-19 denominada pandemia, la amenaza de la tercera guerra mundial y lo que
parece ser una inminente recesion econdémica, es un desafio fuerte a la elaboracion de este plan
estratégico, pues lo que se conocia del sector ha sufrido afectaciones economicas calculables,
pero cambios y transformaciones aun imprescindibles y en algunos casos impredecibles, es
adentrarse en una aventura econémica, social, natural y de mercados que marca un nuevo inicio
que en medio del caos y los nuevos retos, posiblemente sea favorable teniendo en cuenta la
problematica y el punto de partida del estudio que se debe resolver este plan estratégico.

Fundamentado en teorias de planeacion estratégica y esta guiado por varios apartados del
cuadro de proceso estratégico desarrollado por Betancourt (1995), que implica varias fases y
elabora herramientas representativas de la planeacion estratégica como : caracterizacion de la
empresa, andlisis sectorial y competitividad apoyandose en modelo de las cinco fuerzas de
Porter, el Diamante Competitivo, la Matriz de Perfil Competitivo y el Benchmarking para
comprender la competencia en la industria turistica. EIl anélisis FODA que evalla los factores
internos y externos detectando oportunidades y amenazas, aporta el direccionamiento estratégico,
planeacion y control de la estrategia. Como lo refleja la figura 3 Por otro parte, se consideran
teorias de gestion de la experiencia del cliente para disefiar estrategias que satisfagan las
demandas cambiantes de los viajeros, se elabora el Mapa Estratégico y se realiza seguimiento
apoyados en el Balanced Scorecard.
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Figura 3
Cuadro de Proceso Estratégico

Caracterizacion e historia de la
organizacién

Analisis interno | Analisis externo |
Funciones Procesos | Macroambiente Sector |

Referenciacion

n " perfil competitivo
4——| Oportunidades y amenazas |

| Fortalezas y debilidades

Direccionamiento estratégico.
Visién, mision, objetivos

Retroalimentacion Formulacién de estrategias. Retroalimentacién

A Estructura y disefio organizacional A

L 2
Implementacién de la estrategia.
] Plan de accién, programas,
proyectos, presupuestos.

5 |

I Seguimiento y control. Indicadores |

Fuente: Betancourt (1995)

Metodoldgicamente la investigacion se basa en un enfoque mixto, empleando métodos
cualitativos y cuantitativos. La recoleccién de datos incluye entrevista no estructurada a la
propietaria, observacion directa, analisis documental y de datos histdricos de la agencia. El
analisis se realizara mediante técnicas de analisis cualitativo y cuantitativo para identificar
patrones, tendencias y areas de mejora.

Este plan estratégico considera el impacto social al enfocarse en el turismo sostenible,
social y responsable. Democratizar el turismo con el enfoque de cliente, promover practicas
sociales, ambientales éticas y culturales respetuosas, apoyando a las diferentes comunidades en
el entorno, teniendo en cuenta sus preferencias, necesidades, preservando el patrimonio
custodiado por las comunidades locales en los territorios visitados y contribuyendo con el
mismo, promoviendo la inclusion en la experiencia turistica.
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Esta investigacion no solo busca fortalecer a Conocelo, sino también sentar las bases para
un turismo mas inclusivo, ético y sostenible en la regidn. La integracion de teorias, métodos de
investigacion y consideraciones sociales se combina para proponer un plan estratégico que no
solo sea efectivo desde el punto de vista empresarial, sino que también sea socialmente
responsable y culturalmente consciente.

Realizar un planteamiento estratégico, para esta empresa en el corto y mediano plazo, le
permitira evaluar su situacion actual y obtener un rescate para continuar en funcionamiento,
realizando una mejor dinamica empresarial lo cual le permitird aumentar sus ventas, generar
utilidades, aportando asi a la economia del sector y la microeconomia de la ciudad de Cali., al no
realizar o aplicar un plan estratégico en estos momentos la empresa no podra trascender y
facilmente pasaria a engrosar las estadisticas de emprendimientos que no cumplen una década.
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Marcos de Referencia:

Marco contextual.

La agencia de viajes Conocelo, se desemperia en la ciudad de Cali, realizando turismo
emisivo en operacion terrestre hacia el eje cafetero vallecaucano y quindiano, de igual modo lo
hace hacia la zona sur del pais; cuenta con operacion aérea nacional e internacional por medio de
las diferentes aerolineas que conectan al pais. La zona de influencia de Conocelo es Palmira,
Buenaventura, Guapi, Santiago de Cali, Jamundi, Puerto Tejada y Santander de Quilichao. Sus
clientes provienen de los municipios mencionados.

A nivel demografico se presenta una amplia gama de clientes, la mayoria pertenecientes a
hogares que registran ingresos medios a bajos. Esta caracteristica socioeconémica se acompafa
de un espectro educativo que abarca desde la educacion bésica y en proceso 20%, pasando por la
secundaria y técnica que abarcan el mayor grupo, representando 68%, hasta el nivel profesional
en minima proporcion 12%, reflejando una diversidad en la formacion académica de la
poblacién.

Es relevante destacar que existe un marcado interés en explorar destinos lejanos y
exoticos, especialmente entre los jovenes profesionales y adultos jubilados, quienes muestran
una creciente curiosidad por aventurarse fuera de su entorno local, ademas tienen registro de
compra de los destinos nacionales tradicionales. Esto se alinea con un interés mayor en destinos
menos conocidos, pero que ofrecen experiencias auténticas y Unicas, lo que sefiala una
oportunidad valiosa para promover viajes a lugares mas remotos, menos explotados
comercialmente con un costo diferencial, lo cual implica atender un nicho en este mercado y
desarrollar paquetes y estrategias comerciales a la medida.

La tendencia turistica en estas poblaciones refleja un aumento en la demanda de servicios
turisticos tanto especiales, como econdmicos y accesibles, lo que impulsa la necesidad de
paquetes turisticos a precios favorables, métodos de pago y sistemas de financiacion. Ademas, a
pesar de un poder adquisitivo relativamente bajo, hay un aumento significativo en el uso de
internet y redes sociales para investigar y reservar viajes. Esto supone una amenaza para la
empresa en tanto no tenga presencia en las redes y plataformas de gestion.

El estudio de analisis de agencias elaborado por SITUR en 2021, mostro que la ciudad de
Cali, alberga 1.142 agencias de viaje, 90 de las cuales son de tipo mayoristas, 368 son operadoras
y los 684 restantes agencias de viajes. Conocelo se inicié como agencia operadora, esta inscrita
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en la cdmara de comercio de Cali, realmente su productividad en la operacion de paquetes
turisticos ha sido desplazada por la comercializacion de los servicios turisticos, realiza turismo
emisivo en un 95 %, este proceso es realizado sin punto de venta fisico, opera mediante
comercializacion directa, freelance, recomendacion y aperturando mercado, con herramientas
tecnoldgicas basicas, una red de proveedores selecta y una red de contactos cercana y confiable.

En general las tendencias turisticas locales ofrecen oportunidad para desarrollar
estrategias turisticas que responden a la demanda de experiencias auténticas y econémicas,
enfocandose en destinos menos explorados y aprovechando el creciente uso de la tecnologia para
Ilegar a este mercado especifico.

El estudio de andlisis de agencias elaborado por SITUR en 2021, mostro que la ciudad de
Cali, alberga 1.142 agencias de viaje, 90 de las cuales son de tipo mayoristas, 368 son operadoras
y los 684 restantes agencias de viajes. Conocelo se inicié como agencia operadora, esta inscrita
en la camara de comercio de Cali, realmente su productividad en la operacion de paquetes
turisticos ha sido desplazada por la comercializacion de los servicios turisticos, realiza turismo
emisivo en un 95 %, este proceso es realizado sin punto de venta fisico, opera mediante
comercializacion directa, freelance, recomendacion y aperturando mercado, con herramientas
tecnoldgicas basicas, una red de proveedores selecta y una red de contactos cercana y confiable.

Marco teorico.

En la concepcion actual, de acuerdo con Garrido (2009) se considera a la organizacion
como un componente contextual, evaluando sus posibilidades y alternativas en base a sus
recursos, entorno circundante y las diversas vias disponibles para alcanzar sus metas propuestas.
Para la realizacion de este capitulo se usaran términos diferenciales como: administracion
estratégica, planeacion estratégica, tipos de planeacion estratégica.

Planeacion Estratégica

Desde 1950 se habla de planeacion estratégica, aunque su auge fue a mitad de los
afios 60, cuando parecia ser la receta médica a toda situacion problema en las corporaciones, era
la moda en los Estados unidos, a tal punto que parecia ser la obsesion de los CEO de la época, ya
en los afios 1980, la desilusion producida por la insatisfaccion generada por las expectativas no
superadas con varios de los modelos planteados, redujo esa popularidad. 10 afios, mas tarde,
hubo un resurgimiento afianzado de la planeacion estratégica lo cual permite que hoy en dia sea
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una practica comun y necesaria en las empresas a nivel mundial. bien lo manifestd

David (2008) Un plan estratégico es, en esencia, el plan de juego de la empresa. Asi como un
equipo de fatbol necesita de un buen plan de juego para tener una oportunidad de triunfar, una
empresa debe contar con un buen plan estratégico para tener éxito al competir.

La planeacion estratégica es considerada fundamental tanto para las, organizaciones
publicas y privadas en el mundo. Ademas, las exigencias de la globalizacion disponen a las
empresas para ser eficientes y eficaces en el manejo de los recursos financieros, humanos,
naturales, tecnoldgicos, entre otros; para poder enfrentar los retos que presenta el mercado
nacional e internacional, también, constituye una herramienta Gtil que todo gerente o directivo
debe desarrollar. Igualmente, propende la consecucién de objetivos y la solucion de problemas
dentro de un contexto caracterizado por la incertidumbre y el futuro de la organizacion.

La planificacion, consiste en decidir hoy lo que va hacerse en el futuro, para Kotler
(1992), quien plantea la vision del negocio describiendo como sera alcanzada, programando
metas, optimizando recursos y apropiandose de las oportunidades de modo que le permitan llevar
a cabo la planificacion estratégica ideal para lograrlo. Por otra parte, Mintzberg (1993) define la
planeacion estratégica como parte fundamental para la toma de decisiones acerca de las metas y
estrategias a largo plazo en las organizaciones. Asi mismo, menciona que los planes estratégicos
tienen una fuerte orientacion externa y abarcan espacios importantes de la organizacién, con lo
anterior resalta la importancia del medio ambiente externo y la relacion con la empresa.

La palabra estrategia ha sido difundida rapidamente en el campo de los negocios y a nivel
administrativo, para una mejor comprension, se abordara la palabra estrategia, citando a Porter
(1996), la estrategia es la creacion de una posicion Unica y valiosa que comprende un conjunto
distinto de actividades. De acuerdo con Mintzberg, et.al. (1999) la estrategia es un patrdn, es
decir coherencia de conducta en el tiempo. Remembrando a Aktouf (1998) afirma que la palabra
estrategia designa el conjunto de tareas que cumplen los miembros de la alta direccion y sus
asesores, encaminadas a definir y decidir las grandes orientaciones periddicas de las empresas y
a realizarlas en términos de estructuras y de medios. Es la constante de una vision futurista que
se alimenta de sus entornos; para Serna (2008) la planeacidn estratégica, es un proceso de toma
de decisiones a partir del analisis de la informacién obtenida del entorno actual de la
organizacion y cuyo objetivo sera direccionar la institucion hacia el futuro.

En el libro, Fundamentos de Administracion Estratégica, David (2013) indica que la
planeacion esta inmersa en la primera etapa de la administracion estratégica, la cual es la
formulacion, ademas, expresa que alternativas elegir y las estrategias particulares que se han de
seguir.
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Como lo afirma Mintzberg et al. (1999), “las estrategias y el proceso de management
estratégico pueden resultar vitales para las organizaciones, tanto por su ausencia como por su
presencia”. En el mismo sentido advierte Steiner (2007), que la planeacion estratégica esta
entrelazada de modo inseparable con el proceso completo de la direccion, por lo que cualquier
compafiia que no cuente con algun tipo de formalidad en su sistema de planeacion estratégica, se
expondré a un desastre inevitable.

Por su parte, Betancourt (2005) plantea que la planeacion estratégica es un proceso mas
especifico del direccionamiento estratégico. Lo que hace claridad acerca de la competencia del
direccionamiento estratégico al contener la planeacion estratégica.

Burgawl, citado por (Mendoza y Lopez 2015) sostiene que planificar estratégicamente es
transformar la realidad, se requiere del analisis de las condiciones del entorno, de los cambios
dados en él, las oportunidades que se pueden y se deben aprovechar”, asi mismo, sostiene que
esta transformacion de la realidad no tendria éxito si no se tiene un futuro como vision, hacia
donde ir, y una mision que indique los pasos que se deben seguir. Seguin Gallardo y Sanchez
mencionados por Lépez y Guadalupe (2012) la planeacion estratégica, no significa pensar
estratégicamente, sino pensar en forma racionalizada, descompuesta y articulada respecto de las
estrategias a implementar.

Un plan estratégico es resultado de un proceso de seleccion, por parte de la gerencia,
entre varias buenas alternativas, e indica un compromiso con mercados, politicas, procedimientos
y operaciones especificos descartando otras formas de actuar que resultan poco deseables.
(David, 2013). La planificacion estratégica como lo manifiesta Burgwal.et. al (1999) es una
poderosa herramienta de diagnostico, analisis, reflexién y toma de decisiones colectivas, acerca
del que hacer actual y el camino que deben recorrer en el futuro las comunidades, organizaciones
e instituciones. No solo para responder ante los cambios y las demandas que les impone el
entorno y lograr asi el maximo de eficiencia y calidad de sus intervenciones, sino también para
proponer y concretar las transformaciones que requiere el entorno.

En 2007, Steiner considero que para iniciar un proceso de planeacion estratégica se puede
proceder desde diferentes puntos de partida, sin embargo, tarde o temprano todos los elementos
del modelo de planeacidn estratégica que se haya decidido usar deberan ser abarcados, ya sea
explicita o implicitamente. Steiner sefiala los siguientes puntos de partida para una planeacién
estratégica formal: Mision de la empresa, suerte, problema, intuicion, prondstico, recopilacion de
informacion sistematica, investigacion, desarrollo estrategia, productos y/o mercados, objetivos,
identificacion de oportunidades, amenazas, fortalezas y debilidades. (p.76).
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En concordancia con los planteamientos anteriores, la planeacion
estratégica hace parte del direccionamiento estratégico, se realiza a partir de un analisis
situacional, luego se plantean estrategias en busca de mejoras a esa situacion previa permitiendo
a la organizacion tener un camino claro y marcado hacia el éxito a traves de la competitividad.
Asi, la planeacidn estratégica se convierte en una actividad normal y necesaria para las empresas,
siguiendo una vision a través del logro de objetivos y metas.

Escuelas de la creacion estratégica

En la carrera recorrida durante la formacion estratégica, se originaron enfoques
diferentes, recordando a Mintzberg (1999) aquellos enfoques son el fundamento y dieron
perspectiva a las diez escuelas del pensamiento estratégico. que hoy conocemos: La escuela de
disefio, la escuela de planificacion, la escuela de posicionamiento, la escuela empresarial, la
escuela cognitiva, la escuela de aprendizaje, la escuela de poder, la escuela cultural, la escuela
ambiental y la escuela de configuracion; cada una de ellas presenta determinados enfoques que
permiten concebir de manera integral dicho proceso. Para la realizacién de este trabajo, se
expondran tres escuelas de pensamiento, siendo estas, la escuela de disefio y la escuela de la
planificacion y la escuela de la configuracion pues diferentes apartados de las mismas logran
integrar un accionar propicio para el logro de los objetivos propuestos.

Escuela de Disefno

Fue propuesta inicialmente por Phillip Selznick (1957), catapultada con el uso del
andlisis DOFA, desarrollado por Kenneth Andrews (1965). Esta escuela, de tipo prescriptivo es
de las mas influyentes en el campo estratégico, pues es de uso comun, en cuanto al abordaje de
las fortalezas y debilidades de la empresa en contraste, con las oportunidades y amenazas del
entorno que la rodea, aporta de manera practica la matriz DOFA.

La escuela del disefio, segiin Mintzberg et al. (1998), promueve la alineacion de factores
empresariales con el propdsito de mejorar la competitividad. Esta perspectiva busca integrar
estratégicamente aspectos financieros para satisfacer las necesidades del empresario de manera
flexible, permitiendo la supervivencia en entornos competitivos. Ademas, enfatiza la importancia
del liderazgo para lograr los objetivos planteados, donde el cambio organizacional se considera
esporadico y el rol del director es crucial para establecer la direccion de la organizacion.
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Escuela de planificacion

Esta escuela desarrollada a la par con la de disefio; tiene como mayor exponente a Igor
Ansoff, cuyo pensamiento consignado en el célebre libro, Corporate Strategy (Estrategia
corporativa, publicado, en 1965), alli la estrategia es vista como un proceso formal, tomo la
perspectiva de la escuela de disefio y considero a la creacion de estrategia como un proceso mas
independiente y sistematico de planificacion formal Mintzberg (1999),aunque, permanezca
inmerso en la dinamica cualitativa de la escuela del disefio, la verdadera transicion se da a nivel
cuantitativo. Por la diferencia anteriormente expuesta, la escuela de la planificacion es referente
en este trabajo.

El elemento clave para definir el rumbo de la organizacion es el Planificador, y la forma
adecuada de cambio organizacional es periddica e incremental, esta escuela fija objetivos claros
con verificacion interna, externa y su respectiva evaluacion cuyo fin es retroalimentar el proceso
generando aprendizaje.

Segun Steiner (1969), tradicionalmente se inicia con un objetivo primordial para la
organizacion, esté contiene los valores y la analitica de los factores internos y externos, que
pasan a ser el insumo de los planes estratégicos, encaminados a direccionar la organizacion.
Define asi la Planeacion estratégica como un esfuerzo sistematico y mas o menos formal de una
organizacion para establecer los propositos basicos de la organizacion.

En este punto, se designan las metas y objetivos con base en procesos y planes
organizados tacticamente, los cuales son desarrollados al aplicarlos, revisarlos y controlarlos es
ahi donde los aspectos se interrelacionan entre si.

Escuela de configuracion

La Escuela de la Configuracion en el contexto de Chandler (1962), permite entender la
dindmica interna de las organizaciones y cdmo sus configuraciones estructurales responden a las
demandas de su entorno y estrategia, siendo él un pionero en el estudio de la historia de las
empresas, contribuyo significativamente a la comprension de la relacion entre estrategia y
estructura organizativa. Su famosa afirmacion "La estructura sigue a la estrategia™ enfatiza la
importancia de alinear la configuracion interna de una organizacion con sus objetivos
estratégicos.

En el contexto de la Escuela de la Configuracion, se reconoce que no hay una tnica
estructura organizativa efectiva, sino que las organizaciones pueden adoptar diversas
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configuraciones para adaptarse a sus circunstancias unicas. Chandler nos proporciona una
perspectiva histérica que muestra como las empresas han evolucionado a lo largo del tiempo,
ajustando sus estructuras en respuesta a cambios en su entorno y estrategia.

La Escuela de la Configuracion, influenciada por Chandler y desarrollada posteriormente
por Henry Mintzberg, sostiene que las organizaciones pueden ser entendidas a través de
diferentes configuraciones estructurales, cada una adecuada para circunstancias particulares.
Mintzberg propuso diversas configuraciones arquetipicas, como la burocracia mecanica, la
burocracia profesional, la estructura divisional y otras, destacando cémo cada una se adapta
mejor a ciertos contextos y estrategias.

Diversos investigadores coinciden en afirmar que no hay una estrategia que sea mejor
que las demas, la clave de crecimiento esta en los procesos de innovacién gque la organizacion
integre. Teniendo en cuenta las anteriores perspectivas, la Escuela de la Configuracion resalta la
importancia de reconocer que la estructura organizativa debe ser flexible y evolutiva. Las
organizaciones no deben adherirse rigidamente a una estructura nica, sino que deben adaptarse
segun sus objetivos estratégicos y las condiciones cambiantes del entorno.

Estrategias competitivas

El mercado empresarial e incluso la competitividad a nivel mundial producto de la
apertura y la inmersién en la globalizacidn, catapultada por la era del desarrollo tecnoldgico,
hacen que cada ente inmerso o no en ella, necesite tener un plan, esté plan en cualquiera de los
escenarios viene a ser llamado estrategia, con la cual buscan diferenciarse, crecer, expandirse con
el fin de resaltar en su sector y generar beneficios de tipo econdémico y/o social., Porter (1991)
afirma: La competencia esta en el centro del éxito o del fracaso de las empresas. Evidentemente
es a partir de esta necesidad que la competencia juega un papel vital para poder generar ese
referente, evaluar, mejorar y proyectarse.

Porter ha establecido los cimientos tedricos para comprender las estrategias competitivas,
ofreciendo a los investigadores empresariales un marco robusto para analizar y evaluar la
posicidn estratégica de las empresas en sus respectivas industrias. En su obra "Estrategia
Competitiva: Técnicas para el Analisis de Industrias y de la Competencia” (1980), Porter delineo
tres estrategias genéricas que las empresas pueden emplear para ganar ventaja competitiva:
liderazgo en costos, diferenciacion y enfoque.

1. Liderazgo en Costos: Porter destaca que una estrategia efectiva para algunas empresas
es buscar liderar en costos, es decir, ser la empresa mas eficiente en su industria. Esto implica
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buscar formas de producir bienes o servicios a un costo mas bajo que los competidores sin
sacrificar la calidad. "La clave del éxito en la competencia es el liderazgo en costos" (Porter,
1980).

2. Diferenciacion: Otra estrategia es la diferenciacion, donde una empresa busca ser Unica
en su industria, ofreciendo productos o servicios que se perciben como distintos por los
consumidores. Porter argumenta que la diferenciacion puede permitir a una empresa cobrar
precios mas altos. "La diferenciacion le permite a una firma obtener una prima por sus
productos” (Porter, 1980).

3.Enfoque: La estrategia de enfoque implica concentrarse en un segmento especifico del
mercado y atender las necesidades particulares de ese segmento de manera mas efectiva que los
competidores que buscan atender a toda la industria. "El enfoque busca atender a un grupo
objetivo de clientes en forma mas eficaz que los competidores™ (Porter, 1980).

Para 1995 clasifica Las estrategias competitivas se clasifican en cuatro grupos:

1. De disuasion: tiene como fin evitar los conflictos con los competidores o atenuar su
magnitud.

2. Ofensivas: destinadas a eliminar o debilitar a los competidores.
3. Defensivas: nacen como respuesta a ataques de los competidores.

4. De cooperacién o alianzas: mediante las cuales varias empresas combinan esfuerzos
para competir en forma mas eficiente y eficaz.

Marco legal.

En Colombia las empresas en propiedad de personas juridicas o naturales deben
registrarse en las cAmaras de comercio de cada ciudad donde ejerzan operacién con
establecimientos de comercio y locales comerciales. Las agencias de viaje también estan
sometidas a esta regulacion, adicional a ello deben inscribirse en el Registro Nacional de
Turismo.

Registro Nacional de turismo

En el Registro Nacional de Turismo (RNT), es un registro que otorga identificacion a los
prestadores turisticos, en cada una de las modalidades para que puedan desarrollar legalmente la
actividad, se debe renovar cada afo.
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la ley 300 de 1996 Por la cual se expide la ley general de turismo y se dictan otras
disposiciones, es la que en principio da un verdadero reconocimiento a la estructura y précticas
del sector.

La ley 1336 de 2009 tiene por objeto que los prestadores de servicios turisticos y los
establecimientos que presten el servicio de hospedaje no turistico deberan adoptar, fijar en lugar
publico y actualizar cuando se les requiera, codigos de conducta eficaces, que promuevan

politicas de prevencion y eviten la utilizacion y explotacion sexual de nifios, nifias y adolescentes
en su actividad.
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Politica Turismo sostenible

Con el Decreto 646 de 2021, Colombia adopta formalmente la Politica de Turismo
Sostenible denominada “Unidos por la naturaleza”, tiene como objetivo posicionar
la sostenibilidad como pilar fundamental para el desarrollo del turismo en el pais, como factor de
competitividad de los negocios turisticos y de desarrollo social y cultural local.

Ley 2068 de 2020. Nueva Ley de Turismo. Fomenta la sostenibilidad, sustentabilidad,
aprovechamiento y conservacion de los destinos y atractivos turisticos en Colombia,
fortaleciendo la competitividad sectorial.

Ley 679 de 2021. Promueve la prevencion de la explotacién, pornografia y el turismo sexual con
menores de edad.

Norma técnica sectorial, NTS — TS 003. pautas para las agencias de viajes y turismo sobre la
sostenibilidad ambiental, econdémica y sociocultural
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Metodologia.

Enfoque de la investigacion

Se realiza una investigacion de tipo mixto, comprendido entre los aportes de los enfoques
cualitativo y cuantitativo, este enfoque respecto a lo cualitativo, se busca en palabras de
Creswell, 2003 “explorar la complejidad de factores que rodean a un fendmeno y la variedad de
perspectivas y significados que tiene para los implicados”. (p129). La investigacion cualitativa
segun Bryman, (2004) es consciente de que la realidad tiene como principal constante el cambio,
Y que quien investiga esta expuesto a la subjetividad. En esta investigacion se obtienen los datos
a través de instrumentos distintos, como la observacion, analisis cualitativo, entrevista no
estructurada, analisis documental, imagenes, audios entre otros.

En cuanto al enfoque cuantitativo, ira de lo general a lo particular, apoyandose en analisis
estadisticos se pretende con esta exploracion estudiar la agencia de viajes Conocelo, su
problematica, entorno e ideal accionar en el lapso propuesto.

Tipo de Investigacion.

En el libro, Metodologia de la Investigacion, Roberto Hernandez Sampieri y otros,
siguiendo a Dankhe (1986), clasifican los tipos de investigacion en exploratorias, descriptivas,
correlacidnales y explicativas.

En este caso se realizaran dos tipos de investigacion, las que presentan mayor afinidad
con el problema objeto y determinan el estudio que se desarrolla de acuerdo a la situacion actual
y requerimientos son de tipo exploratorios y descriptivos. Comprendiendo a Sampieri cada tipo
de investigacion hace parte de una cronologia de la investigacion, llevando a cada una a ser
prerrequisito de la siguiente.

El presente trabajo estd guiado por estudios exploratorios en cuanto permitira indagar y
acercarse a la situacion problema que enfrenta la empresa Conocelo actualmente, busca el
devenir de la misma con ese adentramiento en lo desconocido de la problematica se pasara luego
al estudio descriptivo, siendo flexible y consiente de la necesidad de profundizar detallando el
problema de la investigacion que permitira acceder al objetivo propuesto donde se describiran
variables sociales, gubernamentales, economicos, competitivos, proveedores, transformacion del
mercado, también se podran analizar variables internas como las financieras, operacionales, de
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marketing, recursos humanos y tecnologico lo cual pretende desarrollar el plan estratégico
adecuado para satisfacer la problemética en el mediano plazo.

Estudio exploratorio

En esta clase de estudio se generaliza a realidad de la situacién, es recomendado para a
temas no indagados, de primer acercamiento y también cuando se dificulta formular una
hipotesis precisa del tema, en palabras de Sampieri (1991), indagan fendmenos desconocidos,
con el fin de aumentar el grado de familiaridad y contribuyen con ideas respecto a la forma
correcta de abordar una investigacion en particular. Con el proposito de que estos estudios no se
constituyan en pérdida de tiempo y recursos, es indispensable aproximarse a ellos, con una
adecuada revision de la literatura. Es un estudio aproximado que generaliza la caracterizacion
del objeto de estudio.

Se basa en la observacion y calculos aproximados como herramientas usadas por el
investigador, son flexibles en cuanto al metodologia, pueden abarcar muchos aspectos por lo que
se tornan dispersas, implican gran riesgo, tranquilidad, receptividad en la busqueda por
descubrir, es asi como se constituyen en marco tedrico y dan pie a nuevas investigaciones.

Estudio descriptivo

Este método cualitativo se utiliza en investigaciones que tienen el objetivo de evaluar,
algunas caracteristicas de una situacion particular como este caso, tal como lo indica su nombre,
el objetivo es describir el estado y/o comportamiento de una serie de variables. EI método
descriptivo orienta al investigador durante el método cientifico en la basqueda de las respuestas a
preguntas como: ¢quién?, ;qué?, ;cuando?, ;donde?, sin importar el por qué.

En concordancia con Hernandez et al. (2014) en un estudio descriptivo se seleccionan
una serie de conceptos o variables y se mide cada una de ellas independientemente de las otras,
con el fin, precisamente, de describirlas. Estos estudios buscan especificar las propiedades
importantes de personas, grupos, comunidades o cualquier otro fendmeno.

Fuentes de la informacién.
Primarias

e Entrevistas: son una de las técnicas de investigacion primaria mas populares en
los estudios cualitativos, pues permiten conocer de primera mano las
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percepciones, opiniones y conocimientos directos de los actores vinculados con la
tematica.

Entrevistas a posibles usuarios o beneficiarios: es cada vez mas comun realizar
entrevistas directas a posibles usuarios o beneficiarios de los productos, servicios,
politicas o programas que se pretendan complementar a partir de los resultados de
la investigacion. Este tipo de entrevistas suelen ser semi estructuradas, pues la
intencidn es identificar como comprenden los sujetos el tema o problematica
estudiada y con qué otros temas los relacionan.

Encuestas (Presenciales u online): sirven para tener un mayor alcance o amplitud
que las entrevistas, aunque con menor profundidad. Tomando en cuenta que
posiblemente se cuente con pocos recursos para una investigacion exploratoria,
puede ser relevante realizar las encuestas a través de redes sociales para
direccionarlas hacia publicos con intereses y perfiles particulares que tengan alto
valor para la investigacion.

Observacion de campo: la investigacion exploratoria permite al investigador
relacionarse directamente con el objeto de estudio para identificar posibles
relaciones o comportamientos en el lugar en el que sucede el fenémeno o
problema.

Revision documental: La investigacion documental es una pieza fundamental de
cualquier estudio, ya que nos permite identificar la literatura cientifica y otras
fuentes secundarias que se han desarrollado sobre el tema. Es decir, cual es el
estado de la ciencia o la profundidad con la que se ha tratado el tema
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Fases de la investigacidn por objetivo.

Tabla 1
Formato de productos por objetivos

OBJETIVO

PRODUCTO

Formular un plan estratégico para la empresa
Conocelo con un horizonte de tiempo 2024—
2027

Evaluar la situacién actual de la Agencia de
viajes Conocelo, con respecto a la historia,
estructura y portafolio de productos.

Realizar andlisis del entorno de la
organizacion para identificar amenazas y
oportunidades que presente la empresa

Analizar el Sector para definir el perfil
competitivo de la empresa bajo el modelo de
Porter

Realizar el analisis de Benchmarking Realizar
analisis interno a la organizacién con el fin de
identificar Fortalezas y debilidades que
presente la empresa

Elaborar el anélisis DOFA para la empresa

Formular el direccionamiento estratégico para
la empresa: vision, mision, objetivos
estratégicos, estrategia y estructura.

Formular el plan de accion de la empresa con
indicadores de gestion.

Disefo de plan estratégico en el corto y
mediano plazo

Caracterizacion de la empresa

Matriz E.F.E
Andlisis DOFA

Matriz de perfil competitivo- MPC

Matriz E.F.1
Anédlisis DOFA

Estrategias FO-FA-DO-DA
Direccionamiento estratégico

Mapa estratégico

Balance Scorecard

Fuente: Elaboracion propia
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Resultados

Resefia historica

Conocelo es una empresa unipersonal, calefia y prestadora de servicios turisticos que
nace como respuesta a las ganas de explorar un destino, la relacion con la propietaria de una
agencia de viajes, la necesidad de emprender y generar ingresos. En agosto del afio 2017 realiza
la primera excursion independiente bajo los consejos de su mentora, Patricia Ocampo, con la que
habia trabajado como agente de viajes freelance.

En el afio 2018 se constituye formalmente como agencia de viajes operadora, proceso que
fue resultado de la confrontacidn académica, denotando las ganas de emprender, mediante la
evaluacion y viabilidad del negocio lo que llevo a formalizarlo y se materializo en el trabajo de
grado, Creacion del operador turistico, Lugo en el afio 2018. En sus inicios se dedico a disefiar y
operar pasadias y excursiones terrestres, consolidando experiencias recreativas en los destinos
con mayor acogida en el Valle del cauca, el Quindio (Buga, los tubos, tardes calefias, Valle de
cdcora, Salento, parque del café y Consota.) y hacia el sur de Colombia (excursion Pasto y
Tulcén).

Hacia finales del 2018 la empresa empezd a resentirse operativa y financieramente,
debido a la demanda en tiempo que no fue atendida por la propietaria y sus comparieros de labor,
pues cada quien atendia otro negocio, laboraba al tiempo o sufria afectaciones a la salud, dejando
en ultimo plano la empresa y sus requerimientos. La gestion comercial que se dejo en manos de
los agentes freelance quienes tiene un abanico de posibilidades comerciales, es decir, otras
agencias de viajes y tomaran la mejor opcion en cada oferta que lleven a cabo. Durante el 2019
se agregan excursiones aéreas y venta de tiquetes al portafolio de servicios, la operacién fue
intermitente y con poca participacion en el mercado teniendo en cuenta el buen momento que el
sector atravesaba.

El afio 2020 inici6 con la determinacion de la propietaria, para recuperar la empresa,
continuar y dedicarse exclusivamente a la agencia en busca de resultados positivos, con un plan
de incentivos comerciales, que permitia obtener una mayor dindmica en ingresos. Hasta el primer
trimestre de 2020 todo marchaba bien, pero, debido a las restricciones, posterior cierre de
fronteras y cese de actividades, los confinamientos y demas medidas adoptadas para enfrentar la
pandemia de la covid-19, frenaron por completo la actividad de la empresa.
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Finalmente, durante el periodo de pandemia no se realiz6 operacion comercial, pero se
optd por capacitarse en destinos, tecnologias, procesos bioseguros y se tuvo una constante
interaccion con proveedores y competidores en busca de soluciones que sirvieran de preparacion
para la reapertura del sector. Asi, la primera medida en la empresa fue renovar su matricula
mercantil oportunamente y tomo como actividad principal, la de agencia de viajes, con Registro
nacional de turismo # 112098, Lo cual le permite a la empresa, retomar la actividad al afio 2022
con toda la documentacion lista, renovado portafolio de productos, animica y laboralmente
preparada para la nueva dindmica del turismo en Colombia y el mundo.
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Caracterizacion de la empresa

Misién

Ofrecer un servicio personalizado de calidad y confianza, brindando a los clientes toda la
oferta consolidada de planes turisticos de primera categoria a nivel nacional, a través de los
proveedores, supliendo asi las necesidades actuales y futuras de los viajeros. Contribuyendo al
crecimiento, rentabilidad y durabilidad de la empresa, de los proveedores y aliados y por ende al
desarrollo econdmico de las principales zonas turisticas y a la generacién de nuevos destinos,
que beneficien a la comunidad.

Vision

Llegar a ser la Agencia de Viajes reconocida a nivel nacional, por la seguridad, y
respaldo que les ofrecemos a los clientes y la confianza que ellos depositan en nosotros,
presentando ofertas innovadoras y asegurando una actividad turistica sostenible, consiguiendo
satisfaccion de los clientes.

Valores

Respeto: Como principio de toda relacion en Conocelo el respeto es fundamental, hacia
las personas, todos los seres vivos, el medio ambiente y para nuestra labor diaria.

Responsabilidad: cuidar, cumplir y propender por el disfrute de experiencias de manera
sostenible y sustentable social y medioambientalmente.

Seguridad: idoneidad y respaldo en nuestra operacidn, para construir este valor tan
importante, buscamos los mejores proveedores, certificados y calificados de igual manera el
componente humano adecuado para cuidar de sus intereses.

Aspectos del mercado

En el mercado turistico, naturalmente confluyen la oferta y la demanda, en cuyo caso los
productos son servicios turisticos. Este mercado es muy peculiar, pues, se relaciona
multisectorialmente, propiciando relaciones con otros sectores econdmicos y disciplinas para
elaborar su oferta y satisfacer las necesidades del consumidor, estos productos incluyen
elementos, medios, actividades y comprende a todas las empresas del ecosistema turistico
aquellas que producen y comercializan productos y servicios vinculados a los viajes, ya sean con
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fines de recreacion, negocios, estudios o cualquier otro motivo, en relacion con los turistas que
son quienes dinamizan el sector y su razon de ser.

El sector turistico durante la Gltima década ha contribuido entre el 3.5% y el 5.6 % del
PIB nacional, representa el 30% de exportaciones del comercio global de servicios, es el segundo
generador de divisas en nuestro pais, genera 1 de cada 11 empleos, en el valle del cauca el sector
terciario es base de la economia de la region. El turismo busca posicionarse y liderar la economia
local dada la biodiversidad, pluralidad cultural y gastronémica que posee, estos atributos son
pilares para un buen desarrollo turistico, convirtiendose en zona de convergencia para todos los
actores del sistema de servicios turisticos.
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Productos desarrollados

Andlisis de los entornos

El entorno en el que operan las organizaciones es un escenario en constante cambio,
donde factores diversos convergen para influir en las decisiones y estrategias empresariales,
siguiendo a Betancourt (1995) podemos comprender el entorno como un tejido complejo de
variables interconectadas que van més alla de los limites organizativos. Su enfoque nos desafia a
no ver el andlisis de entornos como una simple tarea de cumplimiento, sino como una
herramienta estratégica esencial para la toma de decisiones informadas.

Comprender que las organizaciones no son entidades aisladas, contrariamente estan
inmersas en un flujo constante de influencias politicas, economicas, sociales, tecnoldgicas, entre
otras, es el punto de partida para la exploracién de estas influencias, poder identificarlas,
evaluarlas, calificarlas y utilizadas para anticipar oportunidades y amenazas en el medio
ambiente externo. Si se explora el medio ambiente interno estas incidencias serian debilidades y
fortalezas.

A lo largo de este analisis, exploraremos como Betancourt nos anima a ver mas alla de la
superficie, a comprender las interrelaciones entre los distintos elementos ambientales. Esto nos
permitird no solo reaccionar a los cambios, sino anticiparlos y, lo que es mas importante,
moldear estrategias que nos posicionen de manera mas efectiva en el mundo empresarial que
permanece en constante evolucion.

Andlisis externo para la agencia de viajes Conocelo

Este analisis se desarroll6 utilizando como herramienta las matrices, Guia de Analisis del
Macroambiente y Evaluacion Integrada de Analisis Externo propuestas por Betancourt (1995),
para sintetizar el analisis de las variables consideradas.
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Entorno Politico -Gubernamental E Institucional

Es imperativo comprender el entorno politico y gubernamental que da forma a la
industria turistica, se exploran las variables que marcan el presente y delinean el futuro pensando
en las oportunidades y desafios que presentan. En Colombia, la adopcion de politicas de cielos
abiertos representa una estrategia para impulsar el turismo y la conectividad aérea, al eliminar
barreras, se busca atraer mas vuelos internacionales, fomentando el crecimiento econémico y el
intercambio cultural. Facilita la llegada de inversion y turistas internacion

ales al ofrecer rutas y mas opciones de vuelos. En contraparte puede generar intensidad
en la competencia entre aerolineas locales y extranjeras.

La Nueva Ley de Turismo 2068 de 2020 y Politica publica de turismo 2022-2026
“turismo en armonia con la vida” representa un marco normativo actualizado destinado a
impulsar el desarrollo sostenible del sector turistico. Fue disefiada para abordar desafios,
promover la competitividad y mejorar la experiencia turistica en el pais. Principales Aspectos de
estas normativas:

1. Desarrollo Sostenible: La ley busca armonizar el crecimiento turistico con la
conservacion del medio ambiente y la preservacion cultural.

2. Incentivos: Proporciona incentivos fiscales y financieros para estimular inversiones en
el sector turismo, especialmente enfocado en infraestructura y servicios.

3. Calidad y Competitividad: Establece estandares de calidad para servicios turisticos y
promueve iniciativas para mejorar la competitividad del pais como destino turistico

. 4. Participacion Comunitaria: Fomenta la participacion activa de las comunidades
locales en el desarrollo turistico, asegurando beneficios equitativos y sostenibles. Proporciona un
marco legal sélido para el crecimiento sostenible del turismo, atrayendo inversiones y mejorando
la calidad de los servicios turisticos

La retoma de los Acuerdos de Paz en Colombia tiene profundas implicaciones para el
sector turismo. Este hito histdrico no solo representa un paso crucial hacia la estabilidad politica
y social, sino que también abre nuevas oportunidades para el desarrollo del turismo en el pais.
Estos beneficios representados en estabilidad y seguridad si se llevan a feliz término,
permitiendo la exploracion de regiones poco accesibles marcadas por los conflictos y que ocultan
parte de la historia, cultura y belleza del pais. Es valido pensar en atraer la confianza de
inversores.
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En fin, la resolucion positiva y definitiva del conflicto representa una oportunidad Gnica
para transformar la narrativa del pais y fortalecer su posicién en el mercado turistico
internacional. Sin embargo, es esencial abordar los desafios de manera proactiva para garantizar
un desarrollo turistico sostenible y beneficioso para todas las partes involucradas.

El cierre de fronteras como parte de las politicas gubernamentales durante la pandemia
del COVID-19 gener6 una serie de impactos, tanto negativos como positivos, que han llevado a
la reflexion sobre la preparacion y la respuesta futura a crisis globales,

Para el turismo el impacto fue totalmente negativo, con efectos considerable en el turismo
de todo el mundo, incluido Colombia. Cierres de fronteras, restricciones de viaje y
preocupaciones de salud redujeron drasticamente las llegadas de turistas. Con esa disminucién
las industrias relacionadas, como el hoteleria y el transporte, sufrieron pérdidas econémicas
considerables y en muchos casos llevo al cierre definitivo de empresas en el sector.

La generacion de programas e incentivos orientados al fomento del 1+D (Investigacion y
Desarrollo) en las PYMES del sector turismo es fundamental para estimular la innovacion,
mejorar la competitividad y contribuir al crecimiento sostenible de la industria. La innovacion a
través del 1+D permite a las empresas turisticas desarrollar nuevos productos, servicios o
procesos que las hacen mas competitivas en un mercado en constante evolucién, permitiéndoles
ofrecer experiencias mas atractivas.

La Creacion de programas que ofrezcan asesoramiento técnico y apoyo a PYMES en el
proceso de investigacion y desarrollo que incluya colaboracién con instituciones académicas,
centros de investigacion o consultores especializados genera ventajas competitivas al sector.
Centrarse en disefiar programas e incentivos que sean accesibles, relevantes y capaces de
catalizar el potencial innovador de las PYMES del sector turismo. La colaboracién entre el
gobierno, el sector privado y las instituciones académicas puede ser clave para el éxito de estas
iniciativas.

La eliminacion de la visa para colombianos que deseen viajar a Estados Unidos seria un
cambio significativo en las politicas de viaje entre ambos paises, una medida que, si se
implementa, tiene el potencial de generar beneficios econdmicos, estimular el turismo emisivo y
fortalecer las relaciones bilaterales. La implementacion exitosa de esta medida requeriria una
comunicacion clara y eficaz a los ciudadanos colombianos sobre los requisitos y expectativas
para su viaje a Estados Unidos.
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Tabla 2
Guia de Analisis del Macroambiente politico-gubernamental e institucional para la agencia de
viajes Conocelo

Variable A/O  AM Am Om OM
Politica de cielos abiertos 0] X
Nueva ley de turismo 2068 de 2020 @) X
Retoma de los acuerdos de Paz 0] X
Politicas publicas adoptadas por los gobiernos A X

mundiales frente a la pandemia del COVID-19 y
otras.

Generacion de programas e incentivos, orientados al
fomento del 1+D en las PYMES 0 X

Politica publica de turismo 2022-2026
“Turismo en armonia con la vida” 9] X

Eliminacion de visa para colombianos en USA 0 X

Convenciones: A: Amenaza - O: Oportunidad - AM: Amenaza Mayor - Am: Amenaza menor -
OM: Oportunidad Mayor - Om: Oportunidad menor

Fuente: Elaboracion propia basado en Betancourt (1995)
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Matriz Evaluacion Integrada del Analisis Externo del entorno politico-gubernamental e
institucional de la agencia de viajes Conocelo

VARIABLES
CALVE

RELACION CON
EL SECTOR

JUSTIFICACION
Y TENDENCIA

IMPACTO SOBRE
LA

ORGANIZACION

Politica de cielos
abiertos

Nueva ley de turismo
2068 de 2020

El transporte aéreo es
un actor principal de
la cadena del valor
del turismo en
Colombia, puesto que
es asi como se
conecta interna 'y
externamente el
territorio.

Es la dltima ley de
turismo promulgada
por el expresidente
Ivan Duque Marquez

El pais tiene una
posicion privilegiada
por su geografia y
podria ser un centro
de conexioén en
Latinoameérica, es
necesario tener
aerolineas estables
dinamizando el sector
y evitando que se
monopolice el
servicio.

Durante 2021-2022 el
sector se beneficio
con la reduccion de
impuestos en tiquetes
aéreos, excepcion en
hoteleria y destinos
que no cobraron el
Iva.

Asi se incentivo en
consumo durante
estos periodos, se
tuvo una demanda
expansiva en el
sector, en la
actualidad con el cese
de la mayoria de los
beneficios se
vislumbra una
contraccion fuerte en
la demanda.

Permitiria tener
variedad de
proveedores,
opciones para
empaquetar,
desarrollar nuevas
rutas, conectar
nacional e
internacionalmente
con mayor oferta de
tarifas, se espera que
sean competitivas.

Su impacto fue
positivo desde el
principio por la
excepcion del pago
de multa por no
renovar el RNT, los
alivios y prorrogas en
cuestion de impuestos
y a futuro por el
compromiso y
beneficios que la ley
promulga para lo
pertenecientes al
sector. Seria muy
bueno que se pudiera
continuar dichos
beneficios en el
mediano plazo.



Cumplimiento de los
acuerdos de paz

Politicas publicas
adoptadas por los
gobiernos mundiales
frente a la pandemia
del COVID-19 y
otras

Que los territorios en
Colombia sean
accesibles para todos
en cuestiones de
seguridad total,
acceso a zonas de
restriccion y conflicto
armado constituye un
ideal que se
vislumbro en la época
de la “seguridad
democratica y las
caravanas vive
Colombia viaja por
ella” y que no tuvo
continuidad a raiz del
incumplimiento al
tratado de paz

Tiene una relacion
directamente
proporcional, entre
mas se agudice la
situacion de la
enfermedad o
pandemia mayor sera
el impacto negativo
para el sector.

Desde el 2016 se
firmo entre el
Gobierno Nacional y
las guerrillas de la
FARC-EP el “Nuevo
acuerdo de paz para
la terminacion del
conflictoy la
construccion de una
paz estable y
duradera”

Estos procesos con el
gobierno posterior a
su firma no tuvieron
continuidad, debido a
faltas atribuidas a
cada una de las partes
en defensa de la otra,
el actual gobierno del
presidente Gustavo
Petro, revive estos
acuerdos con el fin de
llevarlos a su debido
desarrollo.

Con el cierre de
fronteras durante
2020 el turismo se
detuvo casi
totalmente a nivel
mundial, los paises de
Ameérica latina han
tenido una
recuperacion mas
rapida, pero, Europa
y otros continentes
aun no superan la
barrera del 60 %
respecto de 2019
antes de pandemia
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Significa la
oportunidad de
explorar Colombia al
100%, poder disefiar
y disfrutar nuevas
rutas turisticas
pernoctando en
destinos virgenes al
turismo.

Representa que
Colombia sea un
destino seguro y
pacifico para los
propios y turistas.

Las politicas que se
adoptan durante los
periodos de pandemia
pueden llevar al
cierre parcial, total y
quiebra inminente de
la empresa.

Fuente: Elaboracién propia basada en Betancourt (1995)
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Entorno Econdmico

Las dinamicas economicas, estan intrinsecamente relacionadas con lo que sucede en las

empresas Yy en la cotidianidad de los colombianos. La politica monetaria en Colombia, guiada por
el Banco de la Republica, se caracteriza por un enfoque claro y determinado: mantener una tasa
de inflacion baja y estable mientras se busca alcanzar el méximo nivel sostenible de producto y
empleo, una orientacion hacia la consecucion de objetivos macroecon6micos como:

1.

2.

Tasa de Inflacion Objetivo; La meta de inflacion establecida por la Junta Directiva del
Banco de la Republica (JDBR) es del 3%, con un margen admisible de desviacion de +1
punto porcentual. Esta meta se relaciona con la variacion anual del indice de Precios al
Consumidor (IPC).

Tipo de Cambio Flexible; Colombia opera bajo un régimen de tipo de cambio flexible,
permitiendo que las acciones de politica monetaria se dirijan a situar la inflacion futura en
la meta preestablecida. Esta flexibilidad contribuye a la independencia de la politica
monetaria, al tiempo que mitiga los impactos de choques externos en la economia. Para
Ilevar a cabo dichos objetivos usa Instrumentos de Politica Monetaria como

Tasa de Interés de Referencia: EI Banco de la RepUblica ajusta la tasa de interés de
referencia (tasa de politica monetaria) para lograr sus objetivos. Esta tasa influye en la
oferta de dinero, asegurando que el Indicador Bancario de Referencia (IBR) a un dia se
mantenga cercano a la tasa de interés de politica monetaria.

Oferta de Dinero: A través de la manipulacion de la tasa de interés de referencia, el
Banco de la Republica regula la oferta de dinero en la economia, afectando asi la
inflacion y el crecimiento a corto plazo.

La figura 1. Refleja el comportamiento de la inflacién en Colombia durante los Gltimos
10 afos.
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Figura 4
Inflacion Colombiana
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(DANE, Departamento Nacional de Estadistica, 2023)

Teniendo en cuenta el andlisis externo en relacion a la agencia de viajes Conocelo se
toman las variables que son tendencia y actualmente tienen mayor incidencia en la
empresa, son clasificadas y analizadas en las siguientes tablas.
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Tabla 4
Guia de Analisis del Macroambiente Econdémico para la agencia de viajes Conocelo

Variable A/O AM Am Om oM
Inflacion alta A X
Devaluacion del peso A X
Volatibilidad del dolar o) X
Altas Tasas de interés A X

Convenciones: A: Amenaza - O: Oportunidad - AM: Amenaza Mayor - Am:

Amenaza menor - OM: Oportunidad Mayor - Om: Oportunidad menor

Fuente: Elaboracion Propia, basada en Betancourt (1995).



50

Tabla 5
Matriz Evaluacion Integrada del Analisis Externo del entorno Econémico de la agencia de
viajes Conocelo

VARIABLES RELACION JUSTIFICACION Y IMPACTO SOBRE
CLAVE CON EL TENDENCIA LA ORGANIZACION
SECTOR
INFLACION Los servicios Los dltimos 20 meses, el ~ Afecta directa 'y
ALTA como el pais ha sufrido el negativamente la oferta
transporte, proceso inflacionario, y demanda de servicios,
alimentacion, alto y de cifras encareciéndolos y

REVALUACION
DEL PESO

VOLATIBILIDAD

DEL DOLAR

hospedaje, etc.,
principales en la
cadena de valor,
viven
directamente el
efecto
inflacionario
afectando los
insumos y por
ende el precio
final.

Los costos
operativos en el
trasporte aéreo y

historicas, alcanzando
dos digitos, algo que no
se vivia desde el afio
2000, paso de 3.52 en
2019 a10.18 en 2022,
continuando el alza el
primer cuatrimestre de
2023

El segundo trimestre de
2023 estuvo marcado por
la devaluacién, del peso

limitando su adquisicion
o0 sacandola de la escala
de necesidad de los
mercados que
actualmente atiende la
empresa.

Tiene un impacto
positivo, dada la
oportunidad de ofertar

el turismo frente al ddlar, situacion  paquetes completos con
emisivo se atribuida mediaticamente una TRM atractiva para
cubren en a la desconfianza que los clientes que con

dolares, siendo
los componentes
mas
significativos en
los servicios
turisticos.

Los costos de

produjo el nuevo
gobierno, la guerra entre
Rusia y Ucrania, entre
otros.

El Gltimo semestre de

lleva a mas cierres y
optimizacion de cartera

Tiene un impacto fuerte

insumos, 2022 mostro alzas mas tanto en compra como
productos y significativas en la venta de productos, en
subproductos historia del délar en este caso se toma como
turisticos Colombia, el primer oportunidad de atraer
dependen semestre de 2023 esta turistas extranjeros, por

directamente del
precio del délar

marcado por una
tendencia bajista, a pesar
de ello, Colombia tiene

el gran beneficio que les
representa el cambio con
el peso colombiano.
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el cambio mas alto en la
region andina

ALTAS TASAS Desacelera el Con el objetivo de Tiene un impacto
DE INTERES consumo. La controlar la inflacion, el negativo para la
financiacion se Banco de la Republica empresa, pues los
ha encarecido fija la tasa de viajeros deben
altamente tanto intervencion para ajustar  replantear o suspender
para empresas el consumo, con lo cual  sus salidas, dado el costo
como clientes. los dltimos 16 meses de la financiacion,
hemos tenido las tasas de indistintamente si es
interés de dos digitos, para el pago del viaje o
algo que no se vivia los consumos en destino.

desde julio de 2008.

La tasa vigente fijada en
el mes de agosto fue de
13.25%

Fuente: Elaboracién propia basada en Betancourt (1995).

Entorno Cultural

El entorno cultural se puede definir como: Las creencias, normas y valores que son
compartidos por la sociedad. Es asi como, cada sociedad posee unas pautas culturales
dominantes que se expresan en forma de creencias y valores Illamados: Religion, ecologia,
costumbres, bailes estilos de vida, habitos de consumo y desarrollo de conocimiento.

Colombia, hoy promocionado como "el pais de la belleza," es una tierra con paisajes
impresionantes, una extraordinaria combinacién de biodiversidad que alberga una rica variedad
de especies, tanto en plantas y animales endémicos que no se encuentran en ningdn otro lugar del
mundo. Desde la region amazonica hasta los Andes y la costa caribefia, los ecosistemas
colombianos son un testimonio de la maravilla de la naturaleza, equivalente a esa variedad
natural es su riqueza cultural impregnada por la pluralidad de su gente, la historia y la pasion que
los representa.

Su poblacion diversa, étnica y culturalmente se compone de indigenas, afrodescendientes,
mestizos y comunidades europeas. Esta diversidad se refleja en las tradiciones, costumbres,
gastronomia, musica y danzas que varian en cada region, aun en el interior de las mismas.
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El Valle del Cauca, departamento donde esta ubicada la agencia de viajes Conocelo, es
un tesoro que combina la historia, la musica, la gastronomia y la diversidad étnica lo cual ofrece
a quienes la visitan una experiencia Unica que fusiona tradicion, historia y modernidad.

Patrimonio Histérico:

o Ciudades Coloniales: Localidades como Cali, Buga y Popayan albergan arquitectura
colonial que narra la historia de la region. Calles empedradas, iglesias antiguas y plazas
histdricas ofrecen una inmersion en el pasado.

« Sitios Arqueoldgicos: La regidn cuenta con yacimientos arqueol0gicos gque testimonian
la presencia de culturas precolombinas. Esto incluye sitios como Malagana en Palmira,
que ofrece una vision fascinante de la vida prehispanica.

Tradiciones y Festivales:

e Festival Petronio Alvarez: El Festival Petronio Alvarez es un evento que destaca la
cultura afrocolombiana y su legado en el Pacifico colombiano. Durante seis dias, la
Ciudadela Petronio retine a grandes multitudes interesadas en disfrutar de la musica, la
comida, las bebidas tradicionales y los conocimientos ancestrales de estas comunidades.
Santiago de Cali, la segunda ciudad con mayor poblacion afro de América Latina, es el
lugar ideal para celebrar este festival. Ademas de honrar la riqueza cultural de los
afrodescendientes, el evento también destaca a Cali como la capital del Pacifico
Colombiano, se celebra en el mes de agosto y da inicio a la temporada de festivales
musicales en Cali.

« Festival mundial de la salsa: se celebra cada septiembre, es una experiencia Unica para
los amantes de este género musical y para aquellos que desean sumergirse en la rica
cultura de Cali. Ademas de disfrutar de increibles espectaculos de musica y baile,cuenta
con presentaciones de reconocidos musicos y cantantes, los asistentes pueden disfrutar de
conciertos en vivo, donde se interpretan los clasicos de la salsa y se estrenan nuevos
éxitos, también se realizan talleres y conversatorios.

« Feria de Cali: es un evento emblematico y tradicional que se lleva a cabo en la ciudad
desde 1957. Esta feria se ha convertido en uno de los simbolos mas importantes de la
identidad cultural de la ciudad y es reconocida a nivel nacional e internacional. una
celebracion Unica, de seis dias en diciembre, a fin de afio, que permite a los habitantes de
la ciudad y a los visitantes disfrutar de la cultura y la tradicion de Cali en todo su
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esplendor. Es un evento en el que se fusionan la musica, la danza y la alegria, y se
convierte en una verdadera fiesta para todos aquellos que la vivan.

Semana Santa en Buga: esta celebracion religiosa es reconocida por sus procesiones
solemnes y representaciones artisticas, conciertos de musica religiosa y el festival
nacional e internacional de danza religiosa.

3. Gastronomia Local:

Platos Tipicos: La gastronomia vallecaucana es una mezcla de sabores afro, indigenas y
espafoles. El arroz atollado, el sancocho de gallina, y el aborrajado son ejemplos de
platos auténticos.

Dulces y bebidas Tipicas: Las cocadas, natillas, dulces de leche, aguardiente, viché,
arrechon, tomaseca, lulada y champus entre otros, son productos tradicionales que
ofrecen un sabor Unico y reflejan la diversidad cultural de la region.

Arte y Musica:

Cali, la Capital de la Salsa: Reconocida como la cuna de la salsa, Cali es un epicentro
de masica y baile. Los visitantes pueden sumergirse en el ritmo de la salsa en diversos
lugares, desde clubes nocturnos hasta eventos callejeros.

Arte Contemporaneo: La escena artistica contemporanea se esta desarrollando en la
regioén, con galerias y eventos que exhiben la creatividad de artistas locales e
internacionales.

Turismo Rural y Comunidades Locales:

Comunidades Indigenas y Afrodescendientes: El Valle del Cauca alberga diversas
comunidades indigenas y afrodescendientes que ofrecen experiencias auténticas a los
visitantes interesados en la cultura y tradiciones locales.

Ecoturismo: La region cuenta con reservas naturales y paisajes exuberantes que brindan
oportunidades para el ecoturismo, permitiendo a los visitantes conectarse con la
naturaleza, la vida rural y renovar su energia.



54

Tabla 6
Guia de Andlisis del Macroambiente Cultural para la agencia de viajes Conocelo

Entorno: CULTURAL

Variable A/O AM Am Om oM
Variedad étnica y turistica del pais @) X
Gastronomia o) X
Fiestas patronales, ferias y carnavales @) X
Regionalismo A X

Convenciones: A: Amenaza - O: Oportunidad - AM: Amenaza Mayor - Am: Amenaza menor -
OM: Oportunidad Mayor - Om: Oportunidad menor

Fuente: Elaboracion Propia, basada en Betancourt (1995).
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Tabla 7
Matriz Evaluacion Integrada del Andlisis Externo del entorno Cultural de la agencia de viajes
Conocelo.
VARIABLES RELACION JUSTIFICACION Y IMPACTO SOBR[E LA
CALVE CON EL TENDENCIA ORGANIZACION
SECTOR
Variedad Permite que el los viajeros post pandemia el desarrollo y
étnicay turismo goce de han optado por un turismo  aprovechamiento del
turistica del una riqueza inclusivo en el cual turismo interno es una
pais cultural sinigual, interactian y hacen gran oportunidad para

Gastronomia

Fiestas
patronales,
ferias y
carnavales

-Regionalismo

destacando tantas
virtudes de cada
una de ellas.

Narrativa
“Colombia el pais
de la belleza”

Destaca como
atractivo turistico,
se basa en los
productos
agropecuarios de
sus regiones.

Convoca a
propios y extrafios
a disfrutar de las
festividades en
cada rincon del
pais, fortaleciendo
el turismo
receptivo y la
promocion del
pais.

Colombia tiene
una débil
identidad
nacional, debido a
su configuracion
geograficay
cultura
fragmentada.

participe de su experiencia
a las comunidades que
visitan, posicionando un
turismo cultural y
sostenible.

Los tours gastrondmicos
estan posicionados
mundialmente como un
gran atractivo turistico del
segmento de actividades
de experiencia.

Estas fiestas, dia a dia
cuentan con mayor
reconocimiento en el
exterior, los nacionales se
preparan con mucha
anticipacion para llevarlas
a cabo. Colombia los
altimos 7 afios ha obtenido
diferentes reconocimientos
en los WTA

Cada departamento, aun en
el ambito politico aboga
solo por su beneficio y
propio desarrollo, dejando
de lado un
comportamiento sinérgico
para bienestar del pais.

ampliar y o especializar la
oferta de servicios.

Hace parte relevante de
los servicios que se
integran para el desarrollo
de cada experiencia de
viaje

En funcion de cada una de
las fiestas y los eventos
que se realizan en el

marco de las mismas, se
desarrolla una oferta
turistica que logre recibir a
los propios y visitantes
para complementar la
experiencia.

Se descuidan nichos de
mercado, promocionando
solo destinos fuertemente
consolidado en sus
receptivos y no se integran
servicios intermunicipales
para enriquecer las
experiencias y posicionar
el pais.

Fuente: Elaboracion Propia, basada en Betancourt (1995).
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Entorno Tecnoldgico

El entorno tecnoldgico en el mundo y también en Colombia, ha impulsado una
transformacion significativa en el sector turistico, los directivos de las agencias de viajes deben
comprender y capitalizar las tendencias tecnologicas, para estar en la senda del éxito. El auge de
plataformas de reservas en linea y agencias de viajes virtuales destaca con servicios
especializados o enfoques innovadores

La competencia es intensa, por lo que la diferenciacion y la calidad del servicio son
cruciales. Desarrollar aplicaciones moviles que mejoren la experiencia del usuario, desde la
planificacion del viaje hasta la estadia, se vislumbran como un diferenciador clave en la mayoria
de los segmentos de mercado, la atencién en seguridad y gestion ética de los datos, son un
desafio en estos casos.

Con el uso de Realidad Aumentada y Realidad Virtual se puede acceder a mas publico y
en diferente forma, algunos empresarios deciden invertir en este tipo de tecnologias en busca de
generar ventaja competitiva, La recopilacion y andlisis de datos pueden permitir personalizar
ofertas y servicios, mejorando la satisfaccion del cliente. las estrategias de marketing digital y
presencia efectiva en redes sociales, han sido fundamentales para llegar a un publico diverso y
generar conciencia de la marca, es importante mantener una estrategia relevante y actualizada en
un entorno digital en constante cambio.

El auge de opciones de pago innovadoras y seguras puede mejorar la experiencia del
cliente y facilitar las transacciones internacionales, siempre y cuando se pueda garantizar la
seguridad financiera y el cumplimiento de las regulaciones en estos casos. Por otro lado, los
emprendimientos que adoptan tecnologias verdes y practicas sostenibles, le apuestan a un
segmento de mercado creciente que es consciente de la importancia de la sostenibilidad y busca
dar ejemplo de ello.
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Tabla 8
Guia de Andlisis del Macroambiente tecnoldgico para la agencia de viajes Conocelo.

Variable A/O AM am Om oM
Destinos turisticos inteligentes @) X
Big Data y Analitica de datos @) X
Marketing digital 0] X
Sitios web de reserva en linea A X

Conexion 5G X

Convenciones: A: Amenaza - O: Oportunidad - AM: Amenaza Mayor - Am: Amenaza menor -

OM: Oportunidad Mayor - Om: Oportunidad menor
Fuente: Elaboracién Propia, basada en Betancourt (1995).
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Matriz Evaluacion Integrada del Analisis Externo del entorno Tecnoldgico de la agencia de

viajes Conocelo.

VARIABLES RELACION CON JUSTIFICACION IMPACTO SOBRE
CLAVE EL SECTOR Y TENDENCIA LA

ORGANIZACION

Destinos turisticos Se relacién La conectividad Obliga a la empresa a

inteligentes

Big data y Analitica
de datos.

Marketing digital

Sitios web de
reservas en linea

directamente
proporcional al
desarrollo del sector

La ciencia de los
datos, su analisis
constituye una
excelente
oportunidad para los
jugadores en el
sector, permitiendo
conocer al turista.

Es casi que inherente
en los esfuerzos por
promover el sector, le
da un realismo
vivencial a los
servicios y productos
que oferta el sector.

El uso creciente de
contenido digital de
2014 a 2019 aportd
USD 965 millones
adicionales al PIB

permite que las
personas, los viajeros
estén informados con
solo desbloguear su
teléfono movil, que
ha remplazado
muchos dispositivos
y accesorios

Conocer las nuevas
preferencias y
comportamiento del
viajero: motivo de
viaje, frecuencia,
gasto promedio,
actividades
realizadas, entre
otros.

El contenido digital y
las plataformas en
linea tiene la
capacidad de acercar
un destino a los
viajeros en el mundo,
durante cada una de
las etapas que
comprende un viaje:
sofiar, planificar,
reservar,
experimentar y
compartir.

La mayoria (79 %) de
las noches de estadia
en Colombia en 2019
se reservaron 0
investigaron a traves

ampliar el espectro de
su operacion y buscar
alternativas para
enlazar y brindar
experiencias de viaje
personalizadas.

Permite segmentar el
mercado de manera
Optima, asiste
asertivamente la toma
de decisiones.

Se constituye en un
Ilamado de atencion
para la empresa pues
son pocos los
esfuerzos que realiza
para usar el
marketing digital,
estando rezagados en
este tema.

Los Viajeros pueden
reservar sus vuelos,
paquetes turisticos,
hoteles, renta car
entre otros servicios,



Conexion 5G

colombiano en 2019
y respald6 73.000
empleos. A lo largo
de este periodo
relativamente corto,
el contenido digital
impuls6 un aumento
del 7%en la
economia del
turismo.

La tecnologia en el
sector toma un papel
protagonico y crucial
en su desarrollo.

de plataformas
digitales, lo que
represento un
aumento respecto del
63 % de las noches
de estadia en 2012.

Es muy importante
para los viajeros tener
experiencias
omnipresentes y
conectarse con
multiples dispositivos
inteligentes de forma
rapida y segura para
compartir sus viajes o
trabajar remotamente.
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con lo cual reduce la
necesidad de la
agencia de viajes.

Estar atento y
dispuestos para
realizar dicha
conexion en cuanto
esté disponible en el
pais.

Conocer la oferta y
limitacion de lugares
a los que emite
turismo y brindar
asesoria pertinente al
viajero.

Fuente: Elaboracioén Propia, basada en Betancourt (1995).
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Entorno Juridico

Establecer y operar una agencia de viajes en Colombia requiere de diversos aspectos
legales y normativos que se deben cumplir para realizar una adecuada constitucion y gestion
empresarial, lo cual garantiza el cumplimiento normativo y contribuye con el éxito a largo plazo,
en este caso se hace referencia a las regulaciones propias y principales para el tipo de agencia de
viajes y turismo.

Registro y Licencias:

o Registro Mercantil: La agencia debe registrarse en la Camara de Comercio como una
entidad legal.

o Registro Nacional de Turismo (RNT): Es obligatorio obtener el RNT, que es un
requisito para operar como agencia de viajes. Este registro es otorgado por el Ministerio
de Comercio, Industria 'y Turismo.

Contratos y Acuerdos:

« Contratos con Proveedores: Deben establecerse contratos con hoteles, lineas aéreas y
otros proveedores de servicios turisticos.

o Contratos con Clientes: Es crucial tener contratos claros con los clientes que
especifiquen los términos y condiciones, politicas de cancelacion y responsabilidades.

Normativas de Proteccion al Consumidor:

o Derechos del Consumidor: La agencia debe cumplir con las normativas que protegen
los derechos de los consumidores, proporcionando informacion precisa y transparente
sobre los servicios ofrecidos.

» Politicas de Reembolso y Cancelacion: Deben establecerse politicas claras y justas
sobre reembolsos y cancelaciones, en cumplimiento con las leyes de proteccion al
consumidor.

Proteccion de Datos:

e Ley de Proteccion de Datos (Habeas Data): La agencia debe cumplir con la legislacién
de proteccion de datos personales, garantizando la privacidad y seguridad de la
informacion de los clientes.
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Cumplimiento Fiscal:

Registro Tributario: La agencia debe inscribirse en el régimen fiscal correspondiente y
cumplir con las obligaciones tributarias.

Facturacion y Documentacion Fiscal: Se deben emitir facturas y mantener registros
contables de acuerdo con las normativas fiscales.

Seguros y Asistencias:

Seguro de Responsabilidad Civil: Es recomendable contar con un seguro de
responsabilidad civil para cubrir posibles reclamaciones de clientes.

Seguro de Cancelacién de Viajes: Puede ser necesario para proteger a la agencia y a los
clientes en caso de cancelaciones imprevistas.

7. Cumplimiento Ambiental:

Normativas Ambientales: Si la agencia realiza actividades relacionadas con ecoturismo,
debe cumplir con las normativas ambientales y de sostenibilidad.

Normativas Especificas y de contingencia:

Normativas de Publicidad: Se deben cumplir las normativas relacionadas con la
publicidad y promocion de servicios turisticos.

Normativas Sanitarias: Especialmente relevante en el contexto de pandemias, es crucial
cumplir con las normativas sanitarias vigentes.

El éxito de una agencia de viajes en Colombia no solo depende de la calidad de los
servicios ofrecidos, sino también del cumplimiento riguroso de las normativas legales.
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Tabla 10
Guia de Andlisis del Macroambiente Juridico para la agencia de viajes Conocelo.

Variable A/O AM am Om oM
Poseer Registro y Licencias @) X
Realizacion de contratos y acuerdos comerciales @) X
Cumplimiento fiscal A X
Normas Técnicas Sectoriales- NTS O X

Y Responsabilidad Social Empresarial- RSE

Convenciones: A: Amenaza - O: Oportunidad - AM: Amenaza Mayor - Am: Amenaza menor -

OM: Oportunidad Mayor - Om: Oportunidad menor
Fuente: Elaboracién Propia, basada en Betancourt (1995).
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Tabla 11
Matriz Evaluacion Integrada del Andlisis Externo del entorno juridico de la agencia de viajes
Conocelo.

VARIABLES RELACION CON JUSTIFICACION Y IMPACTO SOBRE
CALVE EL SECTOR TENDENCIA LA
ORGANIZACION

Adecuada formalizacién en Aln es muy marcadala  Laconfianzay el
gestion de Colombia implica creencia o conviccion de  respaldo que sienten
Registro y una serie de aspectos  que la formalizacion es los clientes, también
licencias de que los empresarios  una pérdida de dinero, abre la puerta a los
operacion deben tener en que debe pagarse encadenamientos

Realizacion de
contratos y
acuerdos
comerciales.

Cumplimiento
fiscal

cuenta para
garantizar el
cumplimiento de la
legislacion laboral,
comercial y evitar
posibles problemas
legales.

La informalidad, le
quita oportunidades
al empresario, no
visualiza el impacto
del sector en la
economia y vulnera
los derechos e
imagen de quienes si
se han formalizado.

Son muchos los
actores en la cadena
serviductiva del
turismo, que se hace
muy necesario tener
claro el alcance y
parametro de cada
servicio adquirido o
prestado, facilita la
responsabilidad y el
arbitraje.

La contribucion
parafiscal debe
liquidarse y pagarse
cada 3 meses, estos

impuestos.

Evita conflictos
marcarios.

Empresas que sufren el
abuso de sus marca
comercial y signos
distintivos para realizar
estafas.

El crecimiento de las
demandas por estafa o
incumplimiento de
servicios a nivel nacional
e internacional.

productivos

Da claridad sobre los
acuerdos negociaciones
0 servicios ofrecidos y
la responsabilidad s
cada una de las partes

El no renovar el RNT
implica sanciones o
cancelacion del mismo.
Poder participar de



recursos fondean a
FONTUR, quien vela
por la competitividad
sectorial del pais.

Aplicacion de AV001-004, En Colombia existen mas
las Normas disponen los de 50 NTS aplicadas al
Técnicas requisitos minimos turismo, en relacién a los
Sectoriales- que debe cumplir las  diferentes tipos de
NTS, Turismo agencias de viajesy  prestadores, pese a la
sostenible y la adecuada conciencia sobre lo que
agencias de prestacion del ellas representan, su
viaje. servicio aplicacion es empirica 'y
con pocos registros de
ello.
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proyectos y el
desarrollo del turismo
en el pais.

Da cuenta del
desarrollo sostenible y
competitividad de la
empresa.

Fuente: Elaboracién Propia, basada en Betancourt (1995).
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Analisis de la estructura del sector
Analisis del ambiente competitivo
Diamante Competitivo
Condiciones de los factores productivos

Ubicacion geografica: en este sentido el valle del cauca es un departamento muy
privilegiado, posee un clima promedio de 24 °C, haciéndolo ideal para llevar a cabo experiencias
turisticas, entre las cordilleras Occidental y Central; tiene una llanura selvatica hacia el Pacifico
y cuenta con el fértil Valle del Cauca. Existen muchas condiciones de entorno que son favorable,
para que el Valle del cauca sea una region atractiva; su cercania al puerto buenaventura, facilidad
de vias en la ciudad e intermunicipales, Universidades dentro del territorio.

Recursos naturales: La ubicacion dentro del Valle del Cauca, el clima'y el relieve,
hacen de la ciudad un espacio de gran riqueza natural. La confluencia de rios y otras fuentes
hidricas hacen que la region sea una potencia natural de cultivos como la cafia de azlcar y de la
cria de animales. En cuanto a minerales, aunque el Valle del Cauca no es una region de metales,
en el municipio de Cali hay varias minas de carbon mineral en las llamadas formaciones
Guachinté y Ferreira, ubicadas al sur y norte del area urbana en la franja central del municipio.
En la parte norte del &rea urbana, extendiéndose hacia Yumbo hay minas a cielo abierto de
materiales para la construccion.

Capital: De acuerdo con informacion de Invest Pacific, entidad encargada de la
promocion para la inversion en Cali y todo el Valle del Cauca, para 2022se establecieron 23
empresas de capital extranjero y nacional, en la region, 60% corresponde a nuevas inversiones y
el 40% a reinversiones que continGian con su crecimiento y se afianzan en el territorio
vallecaucano. Las ventajas competitivas y la ubicacion estratégica han sido claves para que esta
inversion llegue al departamento y se consolide, con un monto que supera los US$484 millones,
cuadruplicando los flujos de inversion de 2021 Gracias a ello se han creado cerca de 1802
empleos formales en la zona.

El Valle del Cauca, con su fuerza y diversidad tiene una de las tres vitales economias del
pais, es uno de los principales ejes del turismo de negocios, debido a su oferta cultural,
infraestructura, conectividad aérea y terrestre, e instalaciones para la realizacion de eventos.
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Recursos Humanos: En el afio2022 el sector genero 1.25 millones de empleos, es
decir 5.6% del total de empleos en el pais, superando asi los datos globales a 2019.

El valle del cauca en 2018 se encontro que el 80,36% de los empleos generados por
sector turistico a nivel regional se ubican en la ciudad de Cali, el 6,04% en el municipio de
Cartago, el 5,92% en el municipio de Guadalajara de Buga, el 3,39% en Tulud y el 4,06% en
municipios como Buenaventura, Palmira, EI Cerrito, Yumbo, Roldanillo y Bugalagrande.

Se estima que el sector turistico regional emple6 un volumen de 12.561 personas en el
Valle de Cauca. De estos, de los cuales el 52,5% se encontro trabajando en agencias de viajes y
operadoras; el 37,4% en establecimientos de alojamiento; el 5,3% en empresas de transporte y el
4,8% empresas de provision de alimentos.

El nivel formativo del personal empleado en las empresas prestadoras de servicios
turisticos del Valle del Cauca puede afirmarse que el 48,5% tienen una formacién igual inferior
al titulo de bachiller; el 34,1% de los empleados cuentan con un nivel de formacién técnica o
tecnoldgica; el 17,5% tiene una formacién universitaria y solo el 0,2% de los trabajadores del
sector a nivel regional tienen un titulo de posgrado o superior. En cuanto a la formacion en una
segunda lengua, se encontrd que el 19% de los trabajadores dentro del sector hablan el idioma
inglés, mientras el 79,5% no dominan el idioma.

Factores Avanzados

Infraestructura Multimodal: los datos aportados por Invest Pacific a finales del afio
2022, constatan que el departamento del Valle del Cauca, es una zona multimodal del pais, pues
posee el aeropuerto internacional Alfonso Bonilla Aragon con 90 vuelos semanales que conectan
al pais con Estados Unidos, Sudamérica y Europa, mas de 30 vuelos diarios a Bogota ciudad
capital del pais. También cuenta con el puerto mas importante en el pais sobre el Océano
Pacifico, en Buenaventura ciudad con el area portuaria mas grande en Colombia conecta con mas
de 50 puertos en el mundo, atendiendo eficientemente el 65% de la demanda interna, con cinco
terminales que tienen inversion europea y asiatica otorgandole buen acceso a la cuenca del
pacifico.

El valle del cauca mueve el 30% de lo que Colombia exporta por zonas francas, cuenta
con siete de ellas en su territorio, en la ciudad de Cali, capital del departamento se ubica
Zonamerica que es la primera zona franca del pais especializada en tecnologia y servicios. Con la
red vial del departamento, de mas de 830 kilometros de carreteras de primer nivel se puede
conectar con todo el pais, también se destaca por tener buena conectividad de internet y banda
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ancha, gracias a que conecta directamente con el cable submarino del pacifico y a la red
auténoma de fibra optica.

Tecnologia, Ciencia e Innovacion: la economia en el Valle del cauca es integrada por
varios sectores, rica en su variedad, con un dinamismo en alza, a tal punto que los ultimos cuatro
afios esta se ha destacado por sobrepasar el promedio nacional, cuenta con un desarrollo
tecnoldgico activo, es el tercer departamento con mayor nimero de grupos de investigacion
reconocidos por Colciencias, tiene siete universidades con acreditacion de alta calidad.

En un entorno de negocios en donde la competitividad esta altamente vinculada a la
conectividad, la innovacion y la tecnologia, Cali figura a la vanguardia de importantes avances y
desarrollos que la convierten en un atractivo epicentro para la promocion de nuevos negocios y
para la apertura de oportunidades que generan progreso. No en vano, la capital del Valle del
Cauca es considerada como estratégica para la tercerizacion de servicios y para la instalacion de
importantes proyectos que buscan posicionar el turismo y la creatividad en potencia de los
calefios.

Los avances de Cali en materia de innovacion, servicios y tecnologia contribuyen a lograr
importantes resultados en materia de atraccion de inversiones. A esto se suma el fortalecido
ecosistema de emprendimiento con el que cuenta la ciudad y la riqueza cultural que se refleja en
la gran diversidad de empresas que giran en torno a la creatividad. Cali cuenta con tecnologias de
punta tales como la biotecnologia, la telematica, la robética, la microelectronica, la ciencia de
nuevos materiales, en la perspectiva de lograr mejores niveles de productividad industrial y
agroindustrial

Costos competitivos: El Valle del Cauca y su capital Cali los empresarios que invierten
en el departamento logran mejores resultados econémicos a un menor costo. Cali se destaca por
su excelente relacion costo beneficio, pues tiene los precios de venta y arriendo del sector
inmobiliario mas competitivo del mercado nacional. A esto, se le suma el hecho de que la ciudad
posee uno de los costos de mano de obra mas bajos entre las principales ciudades de
Latinoamérica, por debajo de urbes como Bogota, Lima, Quito, Santiago, Ciudad de México,
entre otras.

Con la movilizacion de mas de 400.000 pasajeros via aérea durante el 2019, Cali se
fortalece como destino turistico nacional e internacional, gracias a la llegada de nuevas rutas de
bajo costo al Valle del Cauca. Segun cifras de Cotelco, la ocupacion hotelera en Cali se ubico en
56,3% en 2018, superior a la del Valle del Cauca (53,6%). A su vez, la participacion de
huéspedes extranjeros en Cali paso de 23,7% en 2017 a 28,1% en 2018, y la del Valle del Cauca
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de 18,9% a 23,6%. Asimismo, la cifra de pasajeros internacionales movilizados por el aeropuerto
Alfonso Bonilla Aragon creci6 10,4% anual en 2018.

Encadenamiento productivo, clUster, sectores conexos de apoyo y redes.

Las alianzas son una respuesta a la globalizacion; las grandes empresas se fusionan para

ser mas eficaces y competitivas y las pequefias para sobrevivir, esto sin olvidar la identidad de
valores que respecta a cada compaiiia y sin olvidar el tema de la tecnologia que se vuelve
fundamental, con la idea de generar més utilidades, mediante una mejor capacidad de
negociacion y una mayor productividad de los empleados, resaltamos algunas estructuras
organizacionales asociativas del sector, redes y organismos de apoyo, como:

[ ]
®
o
0

%

Aviatur, presta todo su apoyo en areas administrativas como la contabilidad entre otras, y
la pequefa se concentra en la parte comercial; asi se reducen costo y se mejora la
productividad.

Grupo VDT, es una de las alianzas mas importantes pues se ha acordado, un consolidador
aéreo que permite gestionar tiquetes aéreos, hospedaje, transfer y otros servicios para
crear una oferta personalizada las 24/7.

ANATO: La Asociacién Colombiana De Agencias De Viajes Y Turismo, es un aliado
estratégico en el desarrollo y promocion del sector.

El Ministerio de Comercio, Industria y Turismo trabaja en torno a la gestién de politicas
generales de desarrollo econémico y social del pais, en relacion a la competitividad,
integracion y desarrollo de los sectores productivos en general, desarrollo tecnolégico, la
promocion de la inversion extranjera, el comercio interno y el turismo

Amplia cobertura con hoteles reconocidos, como por ejemplo hoteles EM HOTELS,
Playa Club, Dorado, Faranda, Decameron, Estelar, Melia, Sonesta, GHL, entre otros.

Secretaria de turismo de Cali.

Cadena productiva del sector de agencia de viajes Conocelo.

Proveedores:
Aerolineas

Mayoristas de turismo
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Agencias operadoras

Empresas de transporte

Empresas captadoras de ahorro

Guias de turismo

Establecimientos de alojamiento

Operadores profesionales de congresos, de convenciones o ferias.

Establecimientos de gastronomia, bares, y negocios similares, museos, etc.

Producto: Destinos garantizados, experiencia grupal o individual, comodidad, facilidad
de pago, amplia cobertura de lugares y de servicios.

Comercializacion: Por referidos (voz a voz), internet, divulgacion por medios impresos
y audiovisuales, publicidad pagada.

Consumidor final: Personas con deseos de viajar, familias, parejas, personas que deseen
viajar solas, personas de estrato 1, 2,3 y 4.

Encadenamiento productivo, sectores conexos de apoyo y redes:

LATAM Airlines
Avianca

Wingo

Click

Iberia

Terra Mayorista
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% Hoturis Mayorista

% Paraiso World

% Grupo VDT

« Paraiso aventura

% Dasam tour

< Tiempo de viajar

< Ministerio de Comercio, Industria y Turismo
< Cotelco

< Anato

Demanda interna

Teniendo en cuenta que la demanda es un conjunto de atributos, valores, servicios y
productos que el mercado, siendo nuestro pablico objetivo, requieren a los operadores turisticos
para satisfacer determinadas necesidades de esparcimiento ofreciendo productos y servicios que
supone ademas la existencia de un conjunto de espacios geogréaficos y lugares donde se realizan
estos servicios, todo lo cual sucede en el marco de un libre juego de oferta y demanda. Teniendo
en cuenta datos de la Asociacion Colombiana de agencias de viajes y turismo, (Anato) el nUmero
de viajeros que compraron sus tiquetes aumento entre el 120% y 125% en relacion al 2019
previamente a la llegada de la pandemia de covid-19, representando en pasajeros 32.5y 33.9
millones de ellos.

El internet en Colombia y el mundo se ha convertido en herramienta fundamental para la
economia y desarrollo de los paises, la elevada utilizacidn del internet en el continente, 418
millones de usuarios que representan el 64 por ciento de su poblacion, contribuy6 a que las
ventas de viajes en linea alcanzaran 40.500 millones de dolares en 2019 con un crecimiento del
15 por ciento. Para el 2023, Euromonitor pronostico que la poblacion latinoamericana alcanzaria
los 603 millones de usuarios en internet, obteniendo un crecimiento del 3,4 por ciento.

Lo que nos muestra lo anterior es la gran oportunidad que se puede aprovechar por parte
de Condcelo al implementar sus nuevas tecnologias, como su software que permite que las
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personas se sientan mas seguras y planifiquen sus vacaciones en el menor tiempo posible ello sin
dejar de lado el respaldo al servicio que en reclamaciones y tramites postventa y servicio, puedan
generarse como los vividos en el tiempo de pandemia en los que los compradores directos en las
agencias de viaje tuvieron soluciones y alivios en los tramites a seguir por servicios no prestados
y reclamaciones.

Estrategia estructura y rivalidad del sector turismo en Colombia y el Valle del
Cauca.

Colombia es el segundo pais mas biodiverso en el mundo

La biodiversidad de Colombia posee uno de los indices mas altos a nivel mundial,
tanto es asi que el Centro de Monitoreo de la Conservacion del Ambiente ha incluido al pais en
la lista de los diecisiete megadiversos. Dichos indices son més altos en la region andina, siendo
seguida por la region amazénica. El territorio del pais alberga 59 areas protegidas designadas a
nivel nacional También contiene 311 tipos de ecosistemas costeros y continentales Colombia es
el pais con mas territorio de paramos en el mundo; mas del 60 % del ecosistema andino
colombiano esté clasificado como paramo. Asi mismo, acoge dos puntos calientes de
biodiversidad; los Andes Tropicales y Tumbes-Chocd-Magdalena.

En 2019, segun el Sistema de Informacién sobre Biodiversidad de Colombia, 62
829 especies estaban registradas en el pais, y de ellas mas de 9000 son consideradas especies
endémicas. El pais ocupa la primera posicion en el mundo en nimero de especies de orquideas y
aves, la segunda posicion en plantas, anfibios, mariposas y peces de agua dulce, tercer lugar en
especies de palmeras y reptiles y el cuarto lugar en la biodiversidad de mamiferos. En el informe
de WWEF, cerca de la mitad de los ecosistemas que existen en Colombia se encuentran en estado
critico o en peligro. Asimismo, de 1853 especies de plantas evaluadas, 665 (36 %) se encuentran
amenazadas y en peligro de extincion, mientras que, de 284 especies de animales terrestres
evaluados, 41 estan en peligro critico, 112 amenazadas y 131 son considerados vulnerables.

Desde 1998, el Instituto Humboldt de Recursos Bioldgicos ha estado recolectando
muestras de biodiversidad. A partir de 2014, .469 muestras, que representan alrededor de 2530
especies de 1289 géneros, y 323 familias de la biodiversidad colombiana se han almacenado en
sus archivos. Colombia fue escogido como uno de los 20 paises preferidos en el mundo para
hacer viajes en Readers’ Choice Awards 2019, encuesta que se realiza entre 600.000 lectores de
la revista especializada Condé Nast Traveler.
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El pais quedo en el puesto 16, con una puntuacion de 89,41 sobre 100. Con Perd
(sexto lugar), fueron los Unicos del continente americano que entraron al listado. En el cuanto a
los atractivos ambientales, el afio 2019 Colombia se Ilevo por tercera vez consecutiva el primer
puesto en el Global Big Day, la competencia internacional de conteo de aves mas importante del
mundo, al registrar 1.590 pajaros, 41 mas que en 2018. La ciudad de Cali y el Valle del cauca
han trabajado para destacarse y ejercer una gran participacion de las proyecciones develadas a
partir de estos reconocimientos y la gestion para promover el turismo que se realiza a nivel pais.

* Estrategia y estructura de las empresas locales.

Las agencias de viajes, operadores turisticos y asesores freelance en el valle del cauca son
agentes que convergen para dinamizar el sector y la economia del departamento, existe una gran
oferta de estos la cual no es tan variada en aspectos de producto puesto que comercializan los
paquetes o destinos ya destacados y promocionados a nivel nacional e internacional, como
destino turistico en nuestra region; los diferentes climas y paisajes que se pueden encontrar en el
valle del cauca observamos un tipo de especializacién en el destino y operacion del mismo de
caracter nativo(produccion y operacion de personas de la region), lo cual no suele ser muy
profesional en cuanto a la técnica pero si en sentido cultural y de sostenibilidad de los destinos,
esta plaza es muy atractiva para el mercado extranjero en oferta, por la inclinacion del turista
hacia estos destinos nativos, la reciprocidad, agradecimiento ante el mismo y el servicio que se
les brinda.

e Metas

Las empresas en el valle del cauca estdn comprometidas con el turismo como motor de
desarrollo para la region y generador de paz, sus expectativas logran alinearse con las metas y
necesidades reportadas por la secretaria de turismo y los proveedores nacionales.

* Rivalidad doméstica

La rivalidad en el sector esta marcada por la estrategia de precios y la relacion de
esta con el servicio. Las empresas proveedoras buscan cada dia flexibilizar los servicios de modo
que se ajusten perfectamente a las exigencias del usuario. En el caso de las aerolineas: buscan
mejorar la conectividad, dinamizar las tarifas con productos nuevos o reestructurados como el
caso de los viajes xs, 0 basic, tarifas 2x1, descuentos, vuelos charteres nocturnos, Gltimas sillas
etc.

Las agencias mayoristas se esfuerzan por realizar mejores y mas convenios a nivel
nacional e internacional, lograr exclusividad en algunas zonas que pueden considerarse nichos y
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desarrollarlos como destino. Incentivan constantemente la fuerza comercial de planta y freelance,
muchas optan por programas de venta que mejoren la tarifa o el porcentaje comisionable,
flexibilizan las reservas, concursos, cortesias, premios por ventas, etc.

Las cadenas hoteleras, ofrecen servicios de turismo empaquetados todos los
componentes de la excursion o viaje (transporte, hospedaje, alimentacién, tours y traslados)
logrando maximizar sus ganancias, minimizar el desgaste del cliente y los usuarios a la vez que
mejora la experiencia de viaje.

Transporte terrestre: el gremio de transporte especial tiene una tarifa de operacion
minima unificada pero las rutas, paradas, vehiculo entre otras variables permiten la variacién y
rivalidad en cuanto a los precios del servicio.

Las empresas en este sector constantemente desarrollan su actividad enfocados en
asegurar la demanda de la mano de la oferta comercial adecuada en cuanto a precios y servicio
por lo general los precios varian hasta en un 20% maximo para el consumidor final. Podemos
observar estrategias de integracion vertical hacia adelante y hacia atrds mayormente, lo que
permite mejorar utilidades, dinamizar la oferta y asegurar la participacion del mercado.

* Formacion de nuevas empresas.

El sector turismo en general estd en auge, goza de buena demanda y excelentes
ofertas, por lo cual es constante la formacion de nuevas empresas, dada por la introduccién de
nuevas compafiias aéreas, convenios para la conectividad, frecuencias de viaje, la excelente
promocion del sector y el fomento empresarial con la politica fiscal actual y las ventajas
comparativas, salvo la expectativa a nivel mundial que puso en jaque a varios sectores entre ellos
el turismo, La pandemia Covid -19 y a otros eventos de este tipo que puedan presentarse de
manera inesperada y que generar tal impacto.

Papel del Gobierno

Actualmente el Gobierno saliente y entrante concuerdan de hacer del turismo
colombiano un producto bandera de tipo exportacion y su accionar se orienta en reformas
tecnoldgicas transversales y longitudinales. Uno de los principales objetivos del Gobierno es
dejar la produccion de servicios turisticos por encima de los rangos de consumo. Por otra parte,
otra meta planteada es aumentar la renovacion de las plataformas tecnoldgicas del sector
productivo a fin de lograr consolidacion en temas como el comercio electrénico. La gobernacion
del Valle del Cauca a través de diversos programas busca catapultarse como la region con mayor

potencial turistico en Colombia. Entre esos programas se encuentra ‘“Pueblos magicos”, una
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iniciativa mexicana que viene siendo replicada en el Valle del Cauca con el fin de atraer mas
turistas.

De igual forma, la gobernacion constituyo Innovatur, el cual es un proyecto de
ciencia, tecnologia e innovacion liderado por la Secretaria de Turismo del Valle, creado con el
objetivo de orientar y fomentar la innovacion de las empresas del sector turistico en la region,
incrementando su productividad a través del turismo inteligente. El proyecto turismo al barrio
que tiene como piloto el barrio Silog, el cual ha tenido un desarrollo y participacion notable de la
comunidad, también tiene un componente de reivindicacion social, al motivar e incluir a
poblacion generalmente joven en situacion de conflicto.

Papel de la casualidad (azar)

> Pueden enfrentar pandemias, como la que existié recientemente, que se propago por todo
el mundo, requiri6 de cierto cuidado, estando fuera del control de empresas y personas,
afectando no solo la economia mundial, también a esta organizacion, impidiendo en este
caso, la posibilidad de viajar.

> El clima puede ser también un factor, que puede retrasar o impedir un viaje.

> Cambios en la ley que signifique ajustes, tanto en la tramitacién de documentacion como
en novedades en las formas y requisitos de viaje.

COYUNTURA
EL COVID DESDE EL TURISMO HACIA EL ENTORNO.

El 31 de diciembre de 2019 Wuhan, China, dio a conocer oficialmente el primer caso de
enfermedad por coronavirus, Covid-19. La enfermedad en sus inicios se relacioné con una gripa
ocasional, pero al poco tiempo se comprob6 su verdadera peligrosidad, desde aquel primer caso
el numero de casos confirmados creci6 exponencialmente causando impactos incalculables y
mas alla de las vidas humanas perdidas, colocando a otras en riesgo de perderse y precarizadas
por el dafio colateral de la pandemia, transformo la realidad conocida dejando la humanidad y el
universo entero en un momento de trance cargado de incertidumbre. El brote de la enfermedad
ha tenido consecuencias sociales, culturales y econdmicas devastadoras, a nivel politico puso a
improvisar a sus actores con consecuencias localizadas y en prospectiva para nuestro pais y otros
de la estratosfera cercana de tipo critico. EI medio ambiente natural vive un receso acompafiado
de regeneracion y en algunos casos parece reinventarse frente al uso y abuso del ser humano.
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Colombia reporto el 6 de marzo de 2020 el primer caso formal de covid-19 y como
medida de contencion del covid-19 el Gobierno impidio el ingreso de turistas extranjeros al pais
a partir del 16 de marzo, decreto el estado de emergencia. La movilidad de la poblacion se redujo
al minimo, se cerraron las fronteras y la poblacion tuvo que confinarse en sus hogares con el fin
de controlar la propagacion del coronavirus. En consecuencia, el sector turistico, tan dependiente
de la movilidad entrd en un estado de inactividad casi total, viajar se convirtié en una actividad
de alto riesgo y prohibida en el mundo pues fue la principal forma de propagacion del virus. Asi,
la cancelacion de vuelos, cierre de aeropuertos, terminales, cierre de ciudades y poblaciones,
tuvo repercusiones negativas en la sociedad y todos los sectores de la economia, especialmente el
sector turistico objeto de este estudio y a todos los agentes que hacen parte de la cadena de
suministro como: transporte, restaurantes, agencias de viajes, alojamiento en general, entre otros.

Las politicas, planes publicos y la ola de emprendimientos relacionados con servicios
turisticos y el crecimiento en el flujo de turistas nacionales e internacionales, habian favorecido
la dindmica de generacién de empleo del mercado laboral turistico en Colombia, segln la Gran
Encuesta Integrada de Hogares (GEIH) del DANE 2019, habia una tendencia creciente, al pasar
de un promedio de 889.770 personas ocupadas en el sector en 2007 a un promedio de 1.655.384
personas en el 2019, lo cual equivale a un aumento de 86,0%. hoy estas empresas experimentan
perdidas hasta del 98%, afectando severamente el empleo directo e indirecto a término
indefinido.

El 85% de los establecimientos de turismo en el pais son micro y pequefias empresas que
generan en su mayoria hasta 10 empleos y debido a la coyuntura no cuentan con suficiente flujo
de caja como para mantenerse a flote, solo disponen de recursos liquidos para pagar algunas
primeras semanas de némina. Segun un estudio mundial de JP Morgan Chase, la mayoria de las
pymes no soportan el peso de los gastos por mas de 27 dias, agencias, transportadores, hoteles,
restaurantes, bares, cafeterias y establecimientos que dependen de la circulacién de personas son
las de mayor riesgo de quebrarse y cerrar sus puertas durante y post pandemia.
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Figura 5
Poblacién ocupada - Alojamiento y Servicio de comida
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Fuente: GEIH 2019. Se considera una empresa con un solo empleado, si reportan ser
cuenta propia o la empresa donde trabaja es de una persona.

El turismo ha contribuido a la recuperacion econémica, social y cultural de varios paises
en tiempos de crisis, la amenaza vivida con la pandemia logro detenerlo, pero no acabarlo, esta
floreciendo y trae consigo nuevos retos soluciones de corto, mediano y largo plazo se vienen
desarrollando, la forma o el estilo de vida ha cambiado esto incluye la forma misma de viajar;
por lo que se esta viviendo y se venia proyectando los expertos y las encuestas en general hablan
de la necesidad de un turismo conectado a la naturaleza, sostenible, de experiencias y con sentido
social. Anteriormente la bioseguridad parecia implicita o no era un determinante a la hora de
viajar, por ahora y mientras haya memoria de lo vivido con el Covid- 19, seguro sera un
condicionante de la actividad.

Un sector resiliente y actualmente muy golpeado, pues pasada la pandemia ha tenido que
enfrentarse a desafios sociales que desencadenaron protestas en todo el pais y que en la ciudad de
Cali tuvieron su epicentro, paralizandola nuevamente, cuando todo parecia restablecerse se
enfrenta a una economia al borde de la crisis, alentada por las externalidades de la guerra entre
Rusia y Ucrania, el fortalecimiento del ddlar frente al peso, la alta inflacion con las elevadas
tasas de interés en el ejercicio histérico y ambiguo de controlarla y para completar el martirio, se
desata una ola de sece de operaciones de sus principales proveedores aerolineas de bajo costo
como Inter jet, Viva air y Ultra air con afectacion directa en el mercado latinoamericano y
especialmente en Cali.
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Figura 6
Diamante Competitivo
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Fuente: M. Porter (1985).
CINCO FUERZAS DE PORTER

El pensamiento estratégico consiste de acuerdo con Michael Porter en plantearse dos
preguntas criticas: ¢Cual es la estructura de la industria en la que uno esta inmerso y cuél es la
posible evolucién en el tiempo? ¢Cual es la posicion relativa de su compafiia dentro de esa
industria? El enfoque de las cinco fuerzas busca respuesta a estas preguntas, ya que, la
planeacion estratégica que realizara la empresa se basa en el conocimiento que tiene de si misma.
La primera respuesta permitira saber si el segmento de la industria 0 mercado en que se esta
compitiendo es 0 no es atractivo, con las consecuencias que esto implica que puede ir desde
salirse 0 quedarse en esta industria o encontrar la forma de redefinirla. La segunda respuesta le
permitira saber si nuestra posicion es de fortaleza o debilidad en la industria independientemente
de que esta sea 0 no atractiva. Ambas respuestas se encuentran en el andlisis de las cinco fuerzas
de Porter, ya que el equilibrio entre éstas determina el atractivo de una industria y la rentabilidad
en el largo plazo. Porter (1991, p58)

Porter (2008) considera que las estrategias permiten a las organizaciones obtener una
ventaja competitiva por tres vias: el liderazgo en costos, la diferenciacion y enfoque. De igual
manera sostiene que: la estrategia competitiva, debe de ser fruto, de una perfecta competencia de
la estructura del sector y sus cambios, tanto en el ambito nacional como internacional; afiade que
para competir se debe cuidar el manejo de cinco fuerzas a saber:

Rivalidad entre los competidores

< Numero de competidores
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En el sector del turismo, observamos que esta fuerza tiene un nivel alto. En el mercado
podemos encontrar gran cantidad y variedad de agencias de viaje, que ofrecen paquetes
vacacionales, completos y cada vez de mejor calidad, pero hay un componente de tipo
tecnolégico comercial, cada vez méas importante, que hace que la competencia sea cada vez mas
exigente y es el de las compras online.

Durante la pandemia y los confinamientos, las personas en Colombia sucumbieron en el
mundo on line para realizar la compra de productos y servicios mediante el comercio electrénico,
esa nueva realidad hizo que el comercio electrénico tomara mucha més fuerza en la cotidianidad
de los colombianos. Para 2020, el comercio electronico crecié 53% en Colombia y se espera que
hacia 2025 incremente 74%, representando 18% del crecimiento total de las ventas en retail del
pais. Asi lo concluye un estudio realizado por Euromonitor International y que fue desarrollado
para Google sobre el futuro del retail en Colombia.

< Diversidad de competidores

Esta fuerza tiene un nivel alto debido a las constantes reformas que adoptan las agencias
de turismo para generar experiencias inolvidables y los mejores paquetes posibles, haciendo que
los clientes tengan diversidad a la hora de escoger. Existen, pequefias medianas y grandes
empresas, las cuales logran objetivos diferentes, y esto gracias también a como analizan el
mercado y el rpido avance que en estos momentos enfrenta el mundo. Las pequefias empresas,
por ejemplo, tienen la habilidad de adaptarse rapidamente a las nuevas tecnologias en sus
negocios, atender nichos de mercado; Esta es la era en la que las empresas se estan conectando
rapidamente en linea.

< Crecimiento del sector

Esta tercera fuerza tiene un nivel alto hablando de los ultimos afios ya que el sector del
turismo ha aumentado en Colombia debido a su diversidad y la confianza que genero el pais
altimamente en los turistas. Han pasado mas de siete afios desde que el sector turistico pasé de
ser el gran desafio del Gobierno Nacional a convertirse en uno de los principales jalonadores de
la economia en el pais.

Desde 2015, el valor agregado turistico nacional ha experimentado un impresionante
crecimiento del 31%. El sector ha demostrado su fortaleza al ascender siete puestos en el indice
de Competitividad en Viajes y Turismo del Foro Econémico Mundial entre 2017 (puesto 62 /
136) y 2019 (55 / 140). En el afio 2018, el turismo generé mas de 1,9 millones de empleos,
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marcando un aumento significativo del 3,7% en comparacion con 2017 y representando el 8,8%
del total de empleos del pais.

En 2019, el sector turistico alcanzo hitos notables, como un récord del 57,8% en
ocupacion hotelera, un crecimiento del 3,7% en los ingresos nominales de las agencias de viajes,
un notable aumento del 10,6% en los ingresos de los hoteles, y una mejora significativa en la
conectividad internacional con la apertura de 17 nuevas rutas y 39 nuevas frecuencias
internacionales. Ademas, la cantidad de pasajeros movilizados nacional e internacionalmente
alcanzo la cifra impresionante de 41,2 millones.

Aunque el sector experimentd desafios sin precedentes durante el periodo 2020-21
debido al impacto de la pandemia de COVID-19, Los datos de la Cuenta Satélite de Turismo,
segun el reporte del DANE, revelan que al finalizar el afio 2022, el sector turistico ha
incrementado su contribucion a la economia colombiana, alcanzando el 2,1%. Este valor
representa un aumento notable de 0,4 puntos porcentuales en comparacién con el afio anterior,
2021, donde su participacion fue del 1,7%. Es evidente que el sector turistico ha experimentado
una recuperacion significativa.

A pesar de este crecimiento, es importante sefialar que ain se encuentra ligeramente por
debajo del registro de 2019, un afio de referencia para el sector. En 2019, la contribucion del
turismo a la economia colombiana alcanzé el 2,6%, marcando un punto alto en su impacto
econdmico.

En cuanto al trafico aéreo internacional de pasajeros en Colombia para 2023, con calculos
de ANATO, de acuerdo a datos de la Aeronautica Civil se ha vivido un crecimiento significativo
durante los primeros ocho meses del afio. Entre enero y agosto, se registraron 12.531.144
pasajeros en vuelos internacionales, lo que representa un aumento del 29% en comparacion con
el mismo periodo del afio anterior.

Ademas, en agosto se observo un crecimiento del 34% en comparacion con el mismo mes
del afio pasado, con 1.862.477 pasajeros transitando por los aeropuertos colombianos. Estas
cifras demuestran la recuperacién y el impulso que ha experimentado el trafico aéreo
internacional en el pais, lo cual es una buena noticia para la industria de los viajes y el turismo.

Es importante resaltar que, a nivel global, el trafico aéreo internacional ha presentado una
disminucion del 11,5% en agosto en comparacion con el mismo mes en 2019, segun datos
proporcionados por la IATA. Esto refleja que muchas regiones del mundo, como Asia-Pacifico,
Africa, Europa y Medio Oriente, atin no han logrado recuperar sus niveles de trafico aéreo
previos a la pandemia.
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En contraste, Colombia ha logrado no solo recuperarse, sino también mantener una senda
de crecimiento en el trafico aéreo internacional. Esto puede ser atribuido a la fortaleza de la
industria turistica del pais, que ha sido clave para atraer a aerolineas y fortalecer la conectividad
con diferentes destinos en el mundo

Estos datos sugieren una tendencia positiva en la recuperacién del sector turistico,
superando los desafios del afio 2021, pero también sefialan que ain hay margen, para recuperar
la dindmica marcada para el sector en general durante el 2019.

< Capacidad de diferenciacion del producto

Este factor tiene un nivel alto, en el sector de turismo, tanto en empresas pequefias, como
medianas y las grandes, tienen un producto commaodity, pero es en la diferenciacion donde se
genera un mayor impacto, cada firma genera su identificacién de marca, ya sea por el portafolio
de servicios, experiencias o por la manera en que sus clientes pueden adquirir sus servicios
turisticos.

< Rentabilidad del sector

El concepto de rentabilidad varia en funcion del tamafio de la agencia. Mientras que para
las grandes redes y las OTA el volumen hace que la suma de pequefios margenes acabe dando
resultado, para las pymes esa formula no funciona y deben centrarse en la especializacion de los
productos mas rentables y en la diferenciacion a base de servicio. En conclusion, lo mas vendido
no es lo més rentable.

El principal ejemplo es el tiquete de avion que es el producto menos rentable para
la agencia de viajes, pese a ser el mas vendido. Mientras que, por el contrario, los paquetes
vacacionales lideran el ranking de productos mas rentables, y dentro de estos lo son aun mas los
disefiados a la medida del cliente que los estandares. Por tanto, podemos deducir que este factor
posee una fuerza alta entre mas especializada sea la experiencia.

< Especializacion de activos

Este factor también posee una fuerza baja ya que la base de las agencias de viaje s no solo
son sus activos, con sus ganancias estos negocios pueden propiciar la mejor experiencia para el
cliente, realizar alianzas, mejores paquetes, buenas aventuras y nuevas experiencias que
dependen del mejor encadenamiento y relacionamiento que realice la empresa. Esto tiene que ver
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con la relacion entre los precios de los productos, las comisiones recibidas de los proveedores y
los gastos de gestion que cobra la agencia al cliente.

< Restricciones sociales y de gobierno

o,

e Esuno de los factores mas fuertes ya que, existen muchas regulaciones en este
sector, que benefician tanto a empleadores como a clientes, al igual que a las
agencias y a la sana competencia, ademas de la proteccion a los lugares turisticos,
algunos ejemplos de estas politicas son:

e Estar registrado en el registro nacional de turismo, RNT

e Politica de competitividad turistica: el desafio para alcanzar un turismo de clase
mundial

e Lineamientos de politica para el desarrollo del turismo comunitario en Colombia

e Politica de mercadeo y promocién turistica: Colombia destino turistico de clase
mundial

e Politica de turismo cultural: identidad y desarrollo competitivo del patrimonio

e Politica de turismo social.

e Politica de turismo sostenible.

Amenaza de nuevos entrantes
« Barreras de Entrada

El ingreso de nuevos competidores al sector depende del tipo y nivel de barreras para la
entrada, se entiende por barreras de entrada a cualquier mecanismo por el cual la rentabilidad
esperada de un nuevo competidor entrante en el sector es inferior a la que estan obteniendo los
competidores ya presentes en él.

% Diferenciacién del producto

Esta barrera en el sector turistico es alta, debido a que actualmente en el mercado la
tendencia esta marcada por la amplia informacién que tienen los consumidores al momento de
decidir si obtienen un producto o no. En el sector turistico hace algunos afios cuando un turista
planificaba un viaje buscaba informacion en al menos 5 sitios diferentes, hoy en dia y segin
datos de Google Travel la basqueda se extendio a mas de 20 sitios diferentes.

Con la amplia informacion y promocion disponible actualmente, lograr vender un
producto a un precio mayor al promedio hay que necesariamente acudir a la diferenciacion,
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agregar valor a la experiencia, lo cual trae consigo un gran problema, dado a que a muchas
organizaciones les cuesta diferenciarse o no cuentan con los elementos suficientes para hacerlo,
poder saber cdmo piensa el cliente para poder diferenciarse es una de las formas més efectiva.
Todo esto conlleva a cambios que conducen a la incorporacion de tecnologias y profesionales
con gran capacidad de innovacion o la venta de productos commodity, entre otras alternativas.

< Costo de cambio para el cliente

Esta barrera se ubica en un punto medio, dado que los compradores, normalmente,
cambian de proveedor con el objetivo de conseguir precios mas bajos, incluso por encima de
lograr una mayor calidad en su servicio o producto, y es aqui donde el competidor, obtiene una
gran ventaja si tiene un bajo costo de producto que conlleva, a una opcion mas alta y atractiva de
utilidad o a establecer un precio menor al comprador en este sector, ain mas cuando este es el
factor determinante de compra. Debido a esa maltiple disponibilidad de oferta de los servicios en
el sector turistico, desarrolla en los clientes una constante comparacion de calidad, precio y
desempefio esperado de cara a los costos del cambio.

< Acceso a canales de distribucién

Dentro del marketing turistico, los canales o redes de distribucion son la estructura que se
forma en un mercado turistico por el conjunto de organizaciones, con el objetivo principal de
facilitar y poner a disposicion de los posibles compradores los productos de los diferentes
fabricantes realizando el cierre de la venta, confirmandola y efectuando su cobro. Esta barrera es
baja ya que hoy en dia existen diferentes canales de distribucidn a libre disposicion, lo que hace

que incursionar en el sector sea mucho mas atractivo dado la facilidad que hay para
adaptarse.

Durante muchos afios, el acceso a servicios turisticos fue realizado siempre por los
intermediarios, ya que los consumidores no tenian conocimiento ni facilidad para acceder a los
destinos, a la contratacion del transporte, del alojamiento, etc. Actualmente, con el avance de las
nuevas tecnologias, la predileccion de los sistemas de comercializacién B2C y la evolucion en
este sentido por parte de los usuarios, hace que el acceso a los productos y servicios sea mucho
mas rapido y facil.

< Acceso a materias primas

Esta barrera se clasifica como baja, dado que su efecto sobre el sector turistico es
minimo, principalmente porque los insumos requeridos para su funcionamiento se adquieren
facilmente, ya que constan de, software, equipos de computo, equipos de oficina, entre otros. En
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cuanto al conocimiento como materia prima, el nivel formativo del personal empleado por las
empresas de servicios turisticos, mas del 45% tiene una formacidn igual o inferior al titulo de
bachiller, un 17,5% tiene una formacion universitaria y tan solo el 0,2% tiene un titulo posgrado
0 superior.

< Acceso a la tecnologia

Hoy en dia nadie duda de que tecnologia y turismo sean una mezcla perfecta. Esta
combinacion, ademas, influye enormemente en la manera en la que viajamos: desde qué destino
elegimos para nuestras vacaciones, hasta lo que hacemos cuando estamos alli e incluso en la
etapa posterior al viaje. Segun un estudio de Google Travel, el 74 % de los viajeros de placer
planean sus viajes por Internet, mientras que solo el 13% lo hace ya a través de agencias de viaje.

Esta barrera se clasifica como alta, dado que no todas las organizaciones pueden acceder
a las diferentes tecnologias que existen y que son empleadas constantemente por las empresas
prestadoras de servicios turisticos para mejorar su atractivo de cara al cliente. Entre las multiples
tecnologias se encuentran: el software, consolidadores aéreos, sistemas ERP, CRM, tecnologia
movil, la realidad aumentada, el internet de las cosas, asistentes de voz, Big data, Blockchain,
redes 5G y todas aquellas innovaciones que surgen y logran optimizar los procesos.

< Proteccién gubernamental

Esta barrera de entrada es media, hay ciertas brechas entre la legislacion, conocimiento y
cumplimiento, pese a que el Gobierno a través del Ministerio de Comercio, Industria y Turismo
de Colombia, en cumplimiento del articulo 69 de la Ley 300 de 1996, promovio la Unidad
Sectorial de Normalizacion de Turismo Sostenible, la cual se ha dedicado a elaborar las Normas
Técnicas Sectoriales de Turismo Sostenible con la finalidad de dar cumplimiento a los principios
de calidad turistica y sostenibilidad.

Dentro de los principales requisitos se encuentran identificar la legislacion que le es
aplicable en los aspectos turisticos, ambientales, culturales, econdmicos y laborales, definir
mecanismos para cumplir con la legislacién identificada de manera oportuna, hacer seguimiento
periddico al cumplimiento de esta legislacion, etc.
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Poder de negociacion de los proveedores de servicios turisticos

Conocelo, es una agencia de viajes que intermedia en la prestacion de servicios y no
tienen control absoluto sobre la cadena de valor del turismo; Los proveedores son fundamentales
para la comercializacion, preparacion y desarrollo de paquetes y servicios turisticos. Existe mas
de 1140 agencias de viajes en la ciudad de Cali, las cuales pueden ser de proveedores en el
mercado Vallecaucano y pues se tiene la facilidad de operar con agencias a nivel nacional, todo
depende de la confianza, agilidad y servicio de las partes, aun asi, el poder de negociacion de los
proveedores es alto pues ellos manejan la oferta completa segun el servicio que brindan, en
muchos casos generan economias de escala, estan integradas verticalmente en uno o ambos
sentidos y/o cuentan con buen musculo financiero. Vale la pena aclarar que este poder sufre
variaciones segun las condiciones del mercado asi:

% NuUmero de proveedores existentes en el mercado

Existe una gran cantidad de proveedores estos se dividen en formarles e
informarles, para las agencias y asesores freelance es importante comercializar productos y
servicios con todas las garantias, por ello trabajan con proveedores formalizados en especial
mayoristas, son aproximadamente 90 en la ciudad de Cali con RNT activo, cuentan con un
amplio portafolio de rutas y paquetes turisticos, una fuerza comercial experta en turismo emisivo
y receptivo, con muy buenos sistemas de capacitacion y desarrollo a nivel interno y externo para
potencializar a sus aliados, es decir se integran verticalmente hacia atras y adelante para lograr
economias de escala y experiencias completas al usuario final. Tienen un alto poder de
negociacion.

R/

% Calidad de los bienes y servicios de los proveedores

Los servicios turisticos que ofrecen son de calidad, cuentan con servicio de asistencia
viajera en destino y otros valores agregados a la experiencia de viaje y también para el
comercializador. Son organismos certificados y estan a la vanguardia en los temas, ferias y
eventos relacionados con la promocion y desarrollo de nuevos productos o servicios.

% Volumen de compra
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Es una factor clave, para lograr obtener mayor rentabilidad en productos, para grupos que
requieren unos volimenes importantes en una sola transaccion, lo cual otorga mediano poder de
negociacion a la agencia, permitiéndole optar por el mejor postor en el sector, es bueno aclarar
que los proveedores cuentan con ello por eso tienen sus mediciones y rangos para flexibilizar la
negociacion puede ser en el esquema de precios o ventajas comerciales, permitiéndose conservar
un poder medio de negociacion en este aspecto.

% Frecuencia de compra

Los proveedores clasifican a los compradores segun su tamario, clasificacion comercial y
tipo de cliente, asi establecen un rango comisionable para cada clasificacion y los beneficios
adicionales se establecen a nivel de concursos y reconocimientos a sus clientes paretos. Alto
poder de negociacion.

.,

% Temporada de compras

Segun la temporada de uso del paquete o servicio turistico, si es en temporada baja,
aquellas fechas con poca afluencia turistica el poder de negociacion lo tiene la agencia operadora
de turismo, por el contrario, si el uso sera en temporada alta, fechas con mucha afluencia turistica
el poder de negociacion lo tiene el proveedor, para ambas temporadas se ha establecido una tarifa
comercial previa y poco flexible a nivel detallista, es un escenario de libre cambio regido por la
ley de oferta y demanda, Poder de negociacion medio.

% Acuerdos y alianzas estratégicas

Esta es la mejor manera de ser competitivos en este sector, consolidar acuerdos y
alianzas estratégicas entre proveedores y operadoras de turismo, establecer relaciones B2B con el
fin de generar relaciones gana-gana. Los proveedores tienen la mitad de la operacion por ofrecer
a los intermediarios les corresponde aportar el otro 50% que aln se encuentra con el usuario o
cliente final.

poder de negociacion de los clientes-turistas

Algo muy propio de la idiosincrasia colombiana es el regateo, el descuento o la
fiapa todo lo que finalmente se vea reflejado en un mayor beneficio por lo que se compra, lo
curioso es que pasa con la mayoria de las personas, independientemente del estrato social al que
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pertenezcan, a la procedencia regional, género u edad en fin somos sensibles al precio, unos mas
que otros y en nuestro caso es bien marcado.

Las principales variables que influyen en el poder de negociacion de los clientes:

e Concentracion de clientes potenciales: En algunos pueblos, regiones, sectores,
grupos especificos o nichos de mercado existen muchos clientes potenciales y
pocas empresas Yy asesores dispuestos a ofrecer los servicios y paquetes turisticos,
el poder de negociacion lo tiene la agencia operadora de turismo. En las ciudades
0 barrios donde abunda la oferta de agencias el poder de negociacion es de los
clientes. Debemos tener en cuenta la participacion de la tecnologia como
mediador para que el cliente pueda cotizar, proponer y elegir la mejor opcion. En
este caso también juega un rol determinante el destino que desee visitar el cliente.

e Volumen de compra de paquetes y/o servicios turisticos: Cuando los turistas
compran o viajan en grupos consolidados desean comprar paquetes a precios muy
competitivos poder de negociacion lo tienen los clientes, por lo que pueden
conseguir una mejor tarifa. si la busqueda es individual o en pequefios grupos o
personas distintas quieren comprar un paquete turistico el poder de negociacion lo
tiene la operadora de turismo, esto indica que facilmente no se obtienen descuento
en la compra.

e Diferenciacion del paquete y/o servicio turistico: Entre mas diferenciado u
especifico sea el servicio o0 paquete turistico respecto a la oferta y la competencia
mayor seré el poder de negociacién de la operadora de turismo, respecto al
cliente. Es muy bueno cuando se puede ajustar la experiencia a los gustos mas
intimos, minimalistas o excéntricos del turista lo cual repercute en la calificacién
y clasificacion del servicio y en el precio que el cliente pagara por los mismos.
Cuanto menos diferenciado sea la oferta turistica, mayor opcion y poder de
negociacion tendré el turista.

e Informacion acerca de los proveedores: Cuanto menos conoce el turista de la
gestion interna del operador y/o el acceso a los proveedores le sea restringido por
las condiciones de negociacion, menor poder de negociacion tendré el turista,



87

pero cuando el turista conoce y tiene acceso a la linea de suministro de la agencia
operadora, mayor poder de negociacion tendré el turista.

Identificacion de la marca: La marca Conocelo es relativamente nueva en el
mercado y no ha sido activada, por lo cual no cuenta con reconocimiento que le
otorgue gran poder de negociacion, contrario a ello, esta sujeta al tarifario
estandarizado, a proponer e idear nuevas estrategias o rutas que le puedan
encaminar en este sentido para ofrecer a los clientes nuevos y diferentes
experiencias de viaje. Cuando la marca es reconocida y goza de buen prestigio,
hay un costo de ello en el producto y los clientes estan dispuestos a pagarlo, el
poder de negociacion del cliente en estos casos es bajo, con una empresa nueva
este pasa a ser medio y alto

Dependiendo del cliente y su clasificacion para la empresa y el sector (freelance,
viajero frecuente, cabeza de grupo, etc.

Amenaza de productos sustitutos.

Los productos sustitutos reales o potenciales son todos aquellos que el cliente puede
considerar como alternativa para satisfacer sus necesidades, los cuales deben cumplir la misma
funcidn, adan en diferente formato al ofrecido por Conocelo.

0
%

Disponibilidad de productos sustitutos actuales y en un futuro préximo.

Realidad virtual, simuladores de viaje; esta herramienta digital puede ayudar a los
viajeros a elegir su préximo destino con mayor facilidad, planificar su visita,
completar experiencias en el destino y otras sensaciones que puedan imaginarse,
puede pensarse en remplazar el conocimiento de uno u otro sitio, con la
intermediacion de este medio tecnoldgico esta realmente lejos de sustituir una
experiencia real de viaje desde su concepcion hasta la realizacion.

Club de viajeros

Paginas de internet y buscadores web

Paginas de las aerolineas las cuales ofrecen promociones especiales

Contacto directo con los hoteles.

Asesores especializados y capacitados que aseguran la calidad del servicio
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Los anteriores se han considerado como productos sustitutos y representan una amenaza
media en cuanto a precio/ Calidad.

Modelo De Las Cinco Fuerzas Competitivas

Este modelo es una herramienta de analisis estratégico de gran importancia, desarrollada
por el economista Michael Porter en 1979, es muy valiosa para las empresas, pues permite
evaluar la competencia en un mercado, comprender la dinamica del mismo y desarrollar una
estrategia efectiva que le permita obtener una mejor posicion en el mercado.

Este modelo se establece bajo la premisa de que hay cinco fuerzas que influyen en la
competencia en un mercado y que determinan la rentabilidad a largo plazo de una empresa, con
el analisis de las cinco fuerzas, una empresa puede identificar las oportunidades y amenazas en
su mercado y tomar medidas para mejorar su posicién competitiva.

Las fuerzas en mencion son:

o Laamenaza de entrada de nuevos competidores es la posibilidad de que surjan empresas
que ofrezcan productos o servicios que compitan con los de la industria actual, lo que
puede reducir el mercado y los beneficios de las empresas existentes. Esta amenaza
depende de las barreras de entrada, que son los obstaculos que dificultan el ingreso de
nuevos competidores

o Laamenaza de productos o servicios sustitutivos es la posibilidad de que los clientes
prefieran productos o servicios que satisfagan la misma necesidad que los de la industria
actual, pero de una forma diferente o mas eficiente, lo que puede reducir la demanda y los
beneficios de las empresas existentes. Esta amenaza depende del precio y la calidad de
los productos sustitutivos, que son los factores que determinan la atraccion de los clientes
hacia ellos.

« El poder de negociacion de los proveedores es la capacidad de influir en las condiciones
de compra de las empresas de la industria actual, en relacion, al precio, calidad, cantidad,
plazo, etc. Este poder depende del nimero y tamafio de los proveedores, que son los
factores que determinan el grado de concentracion y competencia entre ellos, por
ejemplo, el nimero de opciones disponibles, el nivel de diferenciacion, el grado de
especializacion, etc. También depende del grado de diferenciacién de los insumos, que es
el nivel de importancia y exclusividad que tienen los productos o servicios que ofrecen
los proveedores, como la materia prima, la tecnologia, el conocimiento, etc. Ademas,
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depende del costo de cambiar de proveedor, que es el gasto o inconveniente que implica
para las empresas cambiar de proveedor.

El poder de negociacion de los clientes es la capacidad de influir en las condiciones de
venta de las empresas de la industria actual, considera variables como el precio, la
calidad, la cantidad, el servicio, entre otros. Este poder depende del nimero y tamafio de
los clientes, que son los factores que determinan el grado de concentracion y competencia
entre ellos, el nUmero de compradores potenciales, el volumen de compra, el nivel de
diferenciacion, el grado de dependencia, etc. También depende del grado de
diferenciacion de los productos, que es el nivel de importancia y exclusividad que tienen
los productos o servicios que ofrecen las empresas de la industria actual, es decir el valor
agregado, la funcionalidad, el disefio, la marca.



90

Figura7
Modelo de las cinco fuerzas competitivas
|
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Fuente: M. Porter (1985).

Analisis Estructural del Sector Turistico - Cinco Fuerzas Competitivas

El anélisis de fuerzas del mercado, desarrollado por Michael Porter, ha demostrado ser
una metodologia efectiva para comprender el entorno empresarial y generar ventajas
competitivas. Esta metodologia permite a los empresarios entender las relaciones con otros
actores del sector, tomar decisiones y establecer estrategias acordes a ello. el analisis de cinco
fuerzas de Porter, nuevos ingresantes, proveedores, competidores de la industria, sustitutos y
compradores, se utiliza como parte fundamental del analisis sectorial. Esta herramienta brinda a
los consultores y empresarios la capacidad de reflexionar sobre el nivel de atractividad del
sector, considerando tanto la rentabilidad como el riesgo asociado. De esta manera, el analisis de



fuerzas del mercado se convierte en una herramienta invaluable para la toma de decisiones
estratégicas.
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Tabla 12

Analisis Estructural del Sector Turistico - Cinco Fuerzas Competitivas
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MARCO ESPECIFICO PARA LA AGENCIA DE ViAJEs CONOCELO

acencia be viaies CONOCELO PEERFIL COMPETITIVODEL SECTOR TURISTICO fecha:
Repulsion Atraccion
SECTOR: TURISTICO Neutro
-- - + ++
1.Barreras de entrada
Economia e escala Bajo X Alto
Diferenciacion del producto Bajo X Alto
Costos de cambio para el cliente Bajos X Altos
Acceso a canales de distribucion Amplio X Limitado
Necesidades de capital Bajas X Altas
Acceso a tecnologias de punta Amplio X Limitado
Acceso a materias primas Amplio X Limitado
Proteccidn gubernamental Baja X Alta
Efecto de la curva de experiencia Bajo X Alto
Reaccion Baja X Alta
2. Rivalidad entre competidores
Numero de competidores Grande X Pequefio
Diversidad de competidores Grande X Pequefio
Crecimiento del sector Lento X Rapido
Costos fijos o de almacenaje Altos X Bajos
Incrementos de capacidad Grandes X Continuo
Capacidad de diferenciacion del producto Commodit X Especial
Importancia para la corporacion Alta X Baja
Rentabilidad del sector Baja X Alta
3. Barreras de salida
Especializacion de activos Altos X Bajos
Costo de salida Alto X Bajo
Interaccion estratégica Altos X Bajos
Barreras emocionales Altas X Bajas
Restricciones sociales y de gobierno Altas X Bajas
4. Poder de los compradores
Numero de clientes importantes Bajo X Alto
Posibilidad de integracion hacia atras del cliente Alta X Baja
Rentabilidad del cliente Baja X Alta
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5. Poder de los proveedores

Numero de proveedores importantes Bajo X Alto
Importancia del sector para los proveedores Pequeiia X Grande
Costo de cambio de los productos del proveedor Alto X Bajo
Posibilidad de integracién hacia delante del proveedor Alta X Baja

6.Producto sustitutivos

Disponibilidad d productos sustitutivos actuales y en el

futuro préximo Grande X Pequefia
Rentabilidad y agresividad del productor y producto

sustitutivo Alta X Baja
PERFIL NUMERICO(Suma) Total: 8 3 4 5 12

En un analisis numérico el 53% de variables a considerar dentro de las cinco fuerzas
competitivas denotan que el sector es atractivo para participar de él, con un 13% de las variables
en estado neutro y el 34% generando repulsion, se hace importante reiterar, el analisis previo de
cada una de las cinco fuerzas para una mejor prospectiva y teniendo en cuenta el momento, pues
es un sector muy dinamico, en un mundo en constante cambio.

Las barreras de entrada y salida en el sector turistico actualmente son bajas, ya que las
necesidades de capital son bajas y el acceso a los canales de distribucion es amplio, las agencias
de viaje no requieren de una especializacion de activos significativa y los costos de salida son
bajos. Sin embargo, la interaccion estratégica puede generar cierta resistencia a la salida y las
barreras emocionales pueden dificultar la decision de abandonar el mercado.

En general, la industria turistica presenta una atraccién significativa debido a la
rentabilidad del sector y la alta demanda de servicios de viajes. Sin embargo. Las agencias de
viajes existentes deben tener en cuenta la rivalidad entre competidores, el poder de los
compradores y proveedores, asi como la disponibilidad de productos sustitutos para mantener su
posicion competitiva.
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8.2 REFERENCIIACION -BENCHMARKING

El benchmarking es una practica empresarial que implica comparar el rendimiento,
procesos y practicas de una empresa con los de otras organizaciones lideres en la industria. En el
caso de la agencia de viajes Conocelo en Cali, el benchmarking puede ser una herramienta
valiosa para identificar oportunidades de mejora y adoptar las mejores précticas del sector.

El proceso de benchmarking que se propone para la Agencia de Viajes Conocelo es una
estrategia clave para evaluar objetivamente su posicion competitiva en comparacion con la
competencia respecto del rendimiento, practicas entre otras factoras.

Para este analisis se toman 3 principales competidores segun tipo y area de influencia.

Agencia de viajes Viajando y gozando s.a.s

Ubicada en la ciudad de Santiago de Cali, cuenta con dos sucursales fisicas en centros
comerciales al sur y norte de la ciudad, tiene méas de 11 afios en el mercado, liderada por madre e
hijo, han realizado un buen uso de los recursos tecnoldgicos, redes sociales, pagina web, toda
una estrategia de medios y precios bajos en operacion terrestre. ofertan y operan mas de 16
pasadias, 8 excursiones y 15 planes aéreos estandarizados, movilizando asi aproximadamente
1200 pasajeros por mes.

Cuentan con una amplia planta de personal, catalogados como una familia, para ellos el
control de todo lo tiene Dios, en los ultimos afios han destacado por su estrategia de medios y
renovacion de imagen. Es una agencia lider en operacion y venta de pasadias y excursiones en el
valle del cauca.

Agencia de viajes Babilonia

Creada por un par de amigas con experiencia en turismo, expertas en el manejo de
Agencias de viajes on line u Otas, como se les conoce en el medio, hace un afio decidieron
independizarse y crear su propia agencia de viajes virtual, con alta influencia en el oriente de
Cali, comercializando pasadias, excursiones, planes aéreos, y viajes a la medida entre otros
servicios vinculados al turismo, teniendo a su disposicion la oferta de agencias mayoristas.
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Agencia de Viajes Tiquetes Va Kanos s.a.s

Nacio en el afio 2016 en la ciudad de Cali, luego de que su propietaria, Sandra Milena
Ospina, cesara labores en la aerolinea Avianca, entonces decidio iniciar su propio negocio en lo
que sabia hacer, asi complemento la oferta de servicios turisticos. Hoy consolido una agencia de
viajes minorista, se trasladé a la ciudad de Jamundi-valle en la Cra 12#10-60 barrio juan de
Ampudia, conserva sus clientes en Cali y genera recomendacion en la zona, Ofrece planes
completos, asesoria documental, asistencias, cruceros, excursiones terrestres y venta de tiquetes a
todo destino.
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Figura 8
Matriz de Perfil Competitivo
TIQUETES VA
FACTORES CLAVE DEEXITO | % |PESO CONOCELO VYG BABILONIA KANOS S.A.S
vator [ o amo| VAR [sopesano | AR [sopesano | AR |sopesano

SERVICIO AL CLIENTE 10% | 0,1 4 0,4 4 0,4 4 0,4 4 0,4
EXPERIENCIA DEL PERSONAL 10% | 0,1 4 0,4 4 0,4 3 0,3 4 0,4
RECOMENDACION 10% | 0,1 4 0,4 4 0,4 2 0,2 3 0,3
TRAYECTORIA 7% |o0,07| 2 0,14 3 0,21 1 0,07 4 0,28
RED PROVEEDORES 5% |o,05| a4 0,2 4 0,2 3 0,15 3 0,15
RECONOCIMIENTO DE MARCA 8% |o,08| 1 0,08 4 0,32 1 0,08 1 0,08
FLUJO DE CAJA 5% |o,05| a4 0,2 3 0,15 2 0,1 3 0,15
PRECIOS COMPETITIVOS 10% | 0,1 4 0,4 3 0,3 3 0,3 3 0,3
PAGO DE COMISIONES 5% |o,05| a4 0,2 3 0,15 1 0,05 1 0,05
DIVERSIDAD DE PRODUCTOS 10% | 0,1 3 0,3 3 0,3 2 0,2 3 0,3
TECNOLOGIA 9% |o0,00| 2 0,18 4 0,36 2 0,18 3 0,27
MARKETING DIGITAL 7% |0,07| 1 0,07 4 0,28 2 0,14 1 0,07
RESPONSABILIDAD SOCIAL ae looal s 015 5 015 R 015 R 015

EMPRESARIAL g ’ g g g
TOTAL 100%| 1 3,09 3,19 2,29 2,87
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Se realiza un andlisis de la tabla de factores clave de éxito, considerando los pesos
asignados a cada factor y los valores asignados a cada opcion de evaluacion. En este caso, se
asigno un peso relativo a cada factor, lo que indica la importancia relativa de cada uno en el éxito
de las empresas. El peso se indica como un porcentaje, luego, se asigno un valor a cada opcion
de evaluacion para cada empresa en relacion con ese factor. Estos valores pueden variar de 1 a 4,
donde 1 indica un rendimiento inadecuado y 4 indica un rendimiento sobresaliente, se calcula el
valor sopesado para cada opcion multiplicando el valor asignado por el peso relativo
correspondiente.

Finalmente, se suman los valores sopesados para cada empresa en cada factor para
obtener una puntuacion total. En este analisis, se puede observar que la empresa con la
puntuacion total mas alta es VYG con 3,19 seguida de Condcelo con 3,09, Vakanos con 2,87 y
Babilonia con 2,29.de esta manera, segun los factores clave de éxito y los pesos asignados, VYG
tiene un mejor desempefio general en comparacion con las otras empresas evaluadas. A
continuacion, figura 7 y 8.
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Figura 9
Radar de Benchmarking
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Figura 10
Radar Benchmarking - Valores Sopesados
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Analisis interno

El siguiente analisis se realiza teniendo en cuenta el modelo de negocio.

Segmentos de cliente

Se evidencio en los clientes atendidos por Conocelo, que estan comprendidos y divididos
en personas que habitan en los estratos sociales 1, 2 y 3, subdividida en los segmentos sociales
que en esta poblacién confluyen. La facilidad para viajar de estas personas comdnmente se ve
restringida por el poder adquisitivo, y para acceder a productos optan en gran medida por un plan
de financiamiento. La siguientes es la segmentacion:

Grupos Familiares: tienen unas necesidades especificas econdémicas y financieras, de
clasificacion de viajeros y acomodacion en el destino turisticos.

Comunidad LGBTIQ+ personas que definen su orientacion sexual dentro de esta
comunidad, optan por viajar en pareja 0 grupos, con requerimientos estandar y
personalizados en destino.

Parejas: asequibilidad del destino elegido o plan de viaje que desean.

Madres y padres cabeza de hogar: personas que deben coordinar puntualmente
recursos econdmicos, destino y tiempo disponible de los futuros viajeros, teniendo
toda la responsabilidad emocional, social y econdmica de sus hijos.

Grupos de la tercera edad: personas mayores de 59 afios pertenecientes al grupo de
adultos identificados en cada comuna o barrio que se han integrado con fines sociales
y permanecen avidos de experiencias turisticas, los cuales gozan de beneficios
sociales gubernamentales, pension o aportes familiares para su sustento, promueven
los grupos con distintas actividades que redunden en su beneficio.

Escuelas deportivas: nifios, adolescentes y grupos de padres que tienen necesidades
puntuales de movilidad, hospedaje, alimentacion y asistencia en fechas y destinos
segun lo requieran las contiendas deportivas en los torneos participantes.
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Propuesta de valor

la empresa ofrece como plus principal la intermediacion y facilidad de pago en las
salidas turisticas que ofrece, también la oportunidad de obtener viajes a la medida, atendiendo
necesidades individuales y exclusivas estructurando viajes acordes a los requerimientos de los
usuarios. También se tiene disponible una oferta comercial estandarizada mensual con ofertas
aereas, terrestres y pasadias. Se evidencia como propuesta favorable y de buena acogida en el
segmento la siguiente.

Destinos prepagados: es una forma de financiar sus proximas vacaciones de
manera programada, seleccionando su destino favorito, fecha probable de viaje, con lo cual
congelan la tarifa al momento de la eleccién y se inicia un plan de pagos a gusto del usuario
(mensual, quincenal, semanal, dias del ahorro o paga diario). La mayor ventaja es la facilidad y
comodidad en el recaudo sin costos adicionales, asesoria comercial y asistencia al viajero.

Portafolio de productos

Para la operacion diaria y estandarizada se cuenta con una base de pasadias, pasanoches y
excursiones terrestres, las cuales tienen programacion mensual o trimestral para el caso de
excursiones. La operacion aérea se realiza con viajes empaquetados y programados con fecha
definida o a solicitud del cliente.



Figura 11
Operacion por Producto
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Servicios \;ﬂfsrozgr ﬁl;;"a?e'\:gz Costo |Total Actividad _
Tardes Calefias $135.000 36 $94.500 $4.860.000 $ 16.200 $29.700
Ukumari+Consota $195.000 36 $136.500 $7.020.000 $ 23.400 $42.900
Parque del café $229.000 36 $160.300 $8.244.000 $ 27.480 $50.380
Magia antioquefia $539.000 36 $377.300 $19.404.000 $ 64.680 $118.580
Salento 3D $175.000 36 $122.500 $6.300.000 $ 21.000 $38.500
Playa pianguita 2d $469.000 36 $328.300 $16.884.000 $ 56.280 $103.180
playa pianguita 2 dias $229.000 36 $160.300 $8.244.000 $ 27.480 $50.380
San Cipriano $159.000 36 $111.300 $5.724.000 $ 19.080 $34.980
Parque ecoturistico Vayju $149.000 36 $104.300 $5.364.000 $17.880 $32.780
Lago Calima $149.000 36 $104.300 $5.364.000 $ 17.880 $32.780
Puebliando en el quindio $309.000 36 $216.300 $11.124.000 $ 37.080 $67.980
Los tubos $95.000 36 $66.500 $3.420.000 $ 11.400 $20.900
Salento 3d $175.000 36 $122.500 $6.300.000 $ 21.000 $38.500
Alumbrado Quimbaya $99.000 36 $69.300 $3.564.000 $11.880 $21.780
Consota $139.000 36 $97.300 $5.004.000 $ 16.680 $30.580
Covefias Golfo de Morrosquillo $1.099.000 36 $769.300 $39.564.000 $131.880 $241.780
Las Bailarinas $215.000 36 $150.500 $7.740.000 $ 25.800 $47.300
Medellin y guatape $419.000 36 $293.300 $15.084.000 $ 50.280 $92.180
Costa atlantica $1.399.000 36 $979.300 $50.364.000 $ 167.880 $307.780
Hacienda napoles,Guatape y medellin $649.000 36 $454.300 $23.364.000 $ 77.880 $142.780
Borondo Boyacense $719.000 36 $503.300 $25.884.000 $ 86.280 $158.180
Ruta al Sur $510.000 36 $357.000 $18.360.000 $61.200 $112.200
Tour Capital $719.000 36 $503.300 $25.884.000 $ 86.280 $158.180
Totales 36 S0 $323.064.000 $1.076.880 $1.974.280
Canal

Los clientes son atendidos de manera personalizada en la casa y/o visita programada, via
telefonica, WhatsApp actualmente no cuenta con pagina web, que permite una asesoria en linea y

obtencion servicios en linea como pagos, consulta de cuenta, cotizador, tips de viaje, los

beneficios que para la empresa representa el uso del CRM y el ERP que le permita administrar
mejor los recursos y relacionarse eficazmente con el cliente. El recaudo se realiza por medio de
corresponsales bancarios en Olimpica, Exito, Super Inter para el caso de Bancolombia, Super

Giros y personalmente.

Relacién con el cliente

La relacién con los clientes se da de manera formal, directa e indirecta con los asesores
freelance es de forma indirecta, de forma directa hay un contacto constante con los clientes
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mediante Ilamadas telefonicas, el uso del WhatsApp corporativo, el correo electrénico y las
visitas a grupos. Uno de los medios para la adquisicion de clientes es la referenciacion que
realizan los clientes y usuarios actuales.

Actividades Clave

Las actividades que se logran identificar como clave para la empresa fueron
conocimiento de la oferta comercial, gestion de compras con los mayoristas de turismo, gestion
administrativa, comercial y de recaudo, actividades de mercadeo y servicio como toma de
barrios, promocidn a grupos etc. el marketing digital y desarrollo del personal.

Recursos Clave

Los recursos fundamentales para Condcelo son el talento humano (RH) en las diferentes
areas, especialmente la comercial, computadoras, internet con plan celular corporativo, celular,
fotocopiadora e impresora, recursos bancarios, recursos econémicos.

Socios Clave

e Agencias de viajes mayoristas: empresas proveedoras de servicios turisticos de gran
envergadura, con musculo financiero, poder de negociacién y una gran red comercial en
todo el sector. Paraiso world, Aliados travel, Comercializadora mayorista, Rioja turismo
entre otros en Santiago de Cali.

e Aerolineas: responsables de la movilidad aérea y el disefio de rutas que permitan mejorar
la experiencia de viaje y acercar los destinos. Avianca, Latam, Clic Air, Wingo, Satena a
nivel nacional y Singapore Airlines. ANA All Nippon Airways. ANA All Nippon
Airways, Cathay Pacific Airways. Emiratos, EVA Air, etc. a nivel internacional.

e Parques tematicos y destinos culturales: Destinos masivos y tradicionales que convocan
gran afluente de personas por su tradicion, cultura y recomendacién (parque del café,
Consota, lago calima, santuario de las lajas, etc.)

e Secretarias De Turismo De Cali y otros municipios:

Las Secretaria de Turismo son organismo encargados de liderar la planeacion y gestién
de politicas, planes, programas, proyectos y estrategias del Desarrollo Productivo y Comercial
del Turismo, impulsando el desarrollo articulado e innovador de diferentes modalidades y
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productos turisticos. En asocio con los diferentes actores de la cadena productiva y otros sectores
estratégicos para incentivar la generacion de ingresos, empleo y emprendimientos con enfoque
territorial, poblacional y de sostenibilidad ambiental

% FONTUR: El articulo 42 de la Ley 300 de 1996 cre6 el Fondo de Promocién
Turistica como un instrumento para el manejo de los recursos provenientes de la
Contribucidn Parafiscal para la Promocion del Turismo.

Posteriormente, la Ley 1450 de 2011 en su articulo 40 establecié al Fondo de Promocion
Turistica como un instrumento para el manejo de los recursos provenientes de la contribucion
parafiscal para la promocion del turismo, el cual se cefiiria a los lineamientos de la politica
turistica definidos por el Ministerio de Comercio, Industria y Turismo, estableciendo a partir de
esa fecha que su régimen de contratacion es de caracter privado, es decir que se rige por el
Cadigo Civil, Cadigo de Comercio y su Manual de Contratacion.

Asi pues, con la entrada en vigencia de la Ley 1558 de 2012, la denominacién del Fondo
de Promocion Turistica cambi6 por la del Fondo Nacional de Turismo, y se ordeno su
constitucién como un patrimonio auténomo, por lo que su administraciéon y voceria fue asumida
por la sociedad Fiduciaria Colombiana de Comercio Exterior S.A. — FIDUCOLDEX S.A., para
lo cual se suscribi6 el Contrato de Fiducia Mercantil No. 137 de 2013, entre el Ministerio de
Comercio, Industria y Turismo y la mencionada fiduciaria, quien asumio la administracion y
voceria del Fondo a partir del 1 de septiembre de 2013.

Adicionalmente, la citada ley en el articulo 22 dispuso que los bienes inmuebles
incautados o que les fuere extinguido el derecho de dominio debido a su vinculacion con
procesos por delitos de narcotrafico, enriquecimiento ilicito, testaferrato y conexos, y los que
fueron de propiedad de la antigua Corporacion Nacional de Turismo, hoy del Ministerio de
Comercio, Industria y Turismo, seran administrados o enajenados por el Fondo Nacional de
Turismo

e PROCOLOMBIA es la entidad encargada de promover el Turismo, la Inversién
Extranjera en Colombia, las Exportaciones no minero energéticas y la imagen del
pais a traves de la red nacional e internacional de oficinas, ofrece apoyo y asesoria
integral a los clientes, mediante servicios o instrumentos dirigidos a facilitar el
disefio y ejecucion de su estrategia de internacionalizacion, que busca la
generacidn, desarrollo y cierre de oportunidades de negocios, contacta
empresarios a través de actividades de promocidn comercial, inversion y turismo.
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Alianzas con entidades nacionales e internacionales, privadas y publicas, que permitan
ampliar la disponibilidad de recursos para apoyar diferentes iniciativas empresariales y promover
el desarrollo y crecimiento del portafolio de servicios.

Son entidades muy importantes para el desarrollo del sector especialmente para los
grandes jugadores, aunque todas sus actividades tienen algan tipo de incidencia positiva o
negativa en toda la cadena productiva del turismo.

Estructura de Costos

Los costos mas representativos son el pago de reservas en paquetes vacacionales,
impuestos y cargos aereos, la ndmina, asi como la contratacion de servicio especial de transporte,
hospedajes, y los costos de publicidad.

Fuentes de Ingresos

La principal fuente de ingresos proviene de la promocion y venta servicios turisticos,
excursiones terrestres, aéreas, paquetes vacacionales, tiquetes aéreos, reservas hoteleras,
transporte terrestre de pasajeros y polizas de asistencia.

Descripcion Y Evaluacion De La Situacion Interna De La Organizacion

Esta caracterizacion se realiza teniendo en cuenta el proceso administrativo: planeacion,
organizacion, direccion y control.

Diagnostico

Planeacion

En la agencia de viajes Conocelo, se lleva a cabo la planeacidn, teniendo en
cuenta la consecucién de objetivos y metas en pro de cumplir su Mision y llevar a cabo su
Vision. La planeacion se realiza anualmente, en noviembre del afio inmediatamente anterior al de
la operacion planteada, con lo cual se ha preocupado por tener una oferta de productos turisticos,
acorde a su razon de ser, pero en la marcha es flexible, reaccionando al mercado segun la oferta y
la demanda en la operacion, tanto de proveedores como clientes, es ahi donde se suele desviar el
rumbo y la razén de ser como operador de turismo, pues siendo una agencia operadora suele
tener actividades de asesor freelance buscando cumplir con los tiempos de entrega,
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disponibilidad de producto y asi garantizar la plena satisfaccion del cliente. Sin embargo, este
accionar pierde de foco de la operacion planteada para la empresa y su linea de negocio.

Como fortaleza en el proceso de planeacion se evidencia una gran proyeccion
para desarrollar lineas de producto turistico: Familiar, Lgtbig+, deportivo y religioso.

Organizacion

El organigrama es de tipo lineal con asesoria staff. La agencia de viajes Conocelo
actualmente terceriza los servicios comerciales con la modalidad freelance, con el fin de generar
mayor volumen de venta y no generar una carga prestacional en discordancia con la posibilidad
econdmica actual, también los servicios contables se toman por tercerizacion.

Aunque es una empresa unipersonal, sus funciones son multiples, claramente posee su
organigrama que expone sobre el papel cuales son las funciones importantes y un ideal modelo
de organizacion que propende tomar decisiones orientadas hacia la estrategia.
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Figura 12
Organigrama Conocelo operador turistico

Direccion

La direccion en condcelo es llevada al estilo institucional, el directivo se mantiene
flexible y adaptable teniendo pautas de autoridad (orienta y da las pautas acordes a la normativa),
comunicacion participacion con el equipo que acompafia y participa de las actividades propias
del negocio. Busca trabajar en armonia entonces se adapta a las circunstancias que surgen a

medida que se desarrolla el trabajo, lo hace con entusiasmo y motivacion. Se han manifestado
excesos de confianza lo que repercute al no haber reciprocidad en los compromisos pactados.

Evaluacién y control

Conocelo no cuenta con un sistema de control formal, todo se lleva a cabo en los
resultados de cada actividad en la entrevista de satisfaccion y el mantenimiento del cliente,
(clientes que repiten, refieren y/o contintan viajando con la empresa). La Mision, principios y
valores pueden estar claros y latentes en el sentir de la propietaria, pero al tercerizar, el no tener
arraigo por parte de los socios estratégicos se pierde dicha conviccion pues la reventa
generalmente esta enmarcada por la mejor comision, el paquete mas completo y la
responsabilidad. El juicio de la propietaria y su estilo de direccidn no contribuyen a tener una
racero medidor estricto ante la gestion.
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Tabla 13
Guia de analisis interno a la agencia de viajes Conocelo, en la gestion administrativa gerencial

Area de gestion o proceso: Gestion administrativa gerencial

Variable F/ID DM Dm Fm F.M
Planeacion F X
Organizacion D X
Flexibilidad y adaptabilidad de = X

Direccion
Ausencia de un sistema de
control formal

Fuente: Betancourt (1995)
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Evaluacion integrada de la situacion interna. Agencia de viajes Conocelo.

Area de gestion o proceso: Gestion administrativa gerencial

VARIABLE - IMPACTO SOBRE LA
ITUACION ACTUAL <
CLAVE SITUACION ACTU ORGANIZACION
El turismo identifica temporadas .
. . Permite ordenar, concentrar los
segun le demanda de viajes, como g
X X .__ recursos y tomar decisiones en pro de
. alta, media y baja. La empresa realiza L . .
Planeacion 7 - la planeacion realizada, teniendo en
su planeacién y proyeccion de ventas -
Oportuna cuenta la coyuntura, planificando la

considerando estas fechas desde el
segundo semestre, anterior al afio que
se proyecta.

El organigrama no est4 operando
Organizacion como se planteo en la ideacion del
negocio.

Flexibilidady  Se reacciona a cada novedad que trae
adaptabilidad de el dia a dia en busca de seguir en el
la direccion mercado

Se enfoca en la satisfaccion de los
viajeros y la oportunidad de que
realice recomendacion y vuelva a
comprar.

Ausencia de un
sistema de
control formal

demanda en busca de los mejores
resultados.

Concentra los procesos, generando
demoras y sobrecarga de trabajo.

Permite implementar nuevas
actividades y acoplarse a las nuevas
tendencias.

Puede mejorar si identifica
desviaciones tempranas o tendencias
encaminadas al control en todas las
areas y no solo en la comercial.

Fuente: Betancourt (1995)

Analisis de Gestion De Las Funciones De La Agencia de Viajes Conocelo

e Gerente: Debe determinar cual debe ser el rumbo de la empresa. Elaborar indicadores,
consecucién de clientes grandes, establecer convenios, dirigir el comité, participar

activamente en algunos de los paseos o Tours, indicar a los demas cuéales son las
actividades a desarrollar, evaluar, aprobar o desaprobar las iniciativas de sus subalternos,

son algunas de sus funciones primarias.
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e Director de Mercadeo: Esencialmente debe establecer cuales son las actividades que se
deben desarrollar para promocionar los productos. Debe participar activamente en
algunos de las excursiones o Tours. Debe analizar y retroalimentarse de las evaluaciones
de los clientes. Debe actualizar la base de datos de clientes, analizarla y entregarla al
director comercial y debe ademas evaluar los resultados obtenidos por él en la gestion de
la misma.

e Director Comercial: Debe ejecutar la estrategia creada por la direccion de Mercadeo, y
utilizar todos los elementos que este le proporcione: Publicidad, Material Institucional,
Bases de Datos.

Situacion comercial: Condcelo agencia de viajes, actualmente comercializa sus
productos turisticos directamente 80% (atencion personalizada individual, familiar y grupal) y
con asesores freelance 20%. Los productos principales son pasadias y excursiones terrestres,
siendo los més representativos, pasadia a San Cipriano, misa del sefior de los milagros, excursion
al sur del pais y el eje cafetero quindiano, también atiende viajeros nacionales o extranjeros en
territorio nacional es decir planes aéreos. El canal de comercializacion busca ampliarse en cada
contacto con potencial o especializado en el campo de la asesoria en turismo, ofreciendo planes y
paquetes accequibles, demandados y rentables.

Gestion de operaciones: (disefio de producto, promocién, comercializacion y operacion
del producto):

Disefo de producto

Los paquetes y planes turisticos son productos intangibles que viven su realidad
en el momento de entrega del servicio, es ahi donde se tangibilizan, aunque se conciben desde la
idea y planeacion del viajero, es a través de servicios complementarios como transporte,
alimentacion, hospedaje, atractivos turisticos etc., que constan de una preparacion previa, ardua y
constante para una Optima entrega y en busca de momentos de verdad positivos.

Conocelo tiene una oferta disefiada anteriormente la cual no ha sido modificada y
es base de la oferta anual, productos commaodity, algunos requieren modificacion pues no logran
cumplirse el cupo ofertado, también se ofertan los productos de las agencias mayoristas en una
relacion B2B.

La oportunidad para disefiar producto se presenta y lleva a cabo cuando el cliente
asi lo demande en su basqueda de una solucion o alternativa de viaje con condiciones que él



111

requiere y que son diferentes a la oferta abierta existente, es ahi cuando se da la oportunidad de
empaquetar servicios para generar un producto personalizado. Asi se toma en cuenta el motivo
de viaje, condiciones, fecha elegida, preferencias de destino, atractivos de interés, y todas las
variables que permitan satisfacer la necesidad del cliente y/o usuario.

Almacenamiento: dadas las caracteristicas del producto que se oferta su almacenamiento
cuenta con unidades de medida llamada disponibilidad, que consiste en reservar todos los
componentes del producto final asi: transporte terrestre y/o aéreo, hospedaje, alimentacion, tours
en destino y todo lo que requiera o se oferte al viajero, es un proceso que se lleva a cabo uno a
uno, es dispendioso si se compara con las agencias que poseen directamente software motor de
reservas como: Sabre, Amadeus, Kiu entre otros.

Distribucion: la distribucion se realiza simbolicamente en forma fisica o virtual
al generar los vauchers de servicios: tiquetes en el caso de aéreos, manillas o boletos para los
planes terrestres, reserva hotelera, reserva receptivos, asistencia médica. Estos son generados
después de la cancelacion total de la experiencia adquirida. Aun asi, el momento cumbre de la
distribucion es cuando se esta prestando el servicio adquirido de principio a fin, en ese momento
participan minimo tres socios estratégicos.

Inventario: Los paquetes turisticos y excursiones de la planeacién o bloqueos,
cuentan con el cupo asignado para venta o el aplicable segin la normatividad vigente y que
viabilicen la operacion, si la demandad excede la oferta programada con 20 dias de antelacion se
programa la operacion complementaria para satisfacer la demanda, de lo contrario se
comercializa la operacion de modo freelance, con la demanda disponible o por medio de
agencias socios estratégicos.

Gestidn de suministros: la funcion de compra se realiza teniendo en cuenta la
demanda, el precio, calidad y disponibilidad, para asi cumplir segun lo pactado en cada programa
de ventas. se tiene una base de datos amplia de proveedores con precios que se renegocian al
momento de precontrato y segun la fecha y condiciones de la salida o entrega de la operacion de
destino, luego de las contrataciones se revisa constantemente, en el momento previo al inicio de
la operacion y durante la misma la validacion del suministro para corroborar que las compras
correspondan a lo solicitado a los proveedores. Especialmente en cuanto alojamiento y
alimentos.
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Tabla 15
Guia de analisis interno a la agencia de viajes Conocelo, en gestion de Operaciones
Variable F/ID DM Dm Fm F.M
Elaboracion de producto
. F X
a la medida
Servicios tercerizados D X

Buena seleccion de
agencias operadoras

Convenio directo con
servicio de hospedaje, F X
transporte y tours.

Fuente: Betancourt (1995)



Tabla 16

Evaluacidn integrada de la situacién interna. Agencia de viajes Conocelo

Area de gestion o proceso: operaciones

VARIABLE CLAVE

SITUACION ACTUAL

IMPACTO SOBRE LA
ORGANIZACION

Elaboracion de producto a la
medida

Servicios tercerizados

Buena seleccion de agencias
operadoras

Convenio directo con
servicio de hospedaje,
transporte y tours.

La empresa cuenta con la
experticia y red de aliados
para disefiar y desarrollar
experiencias a la medida.

La operacion a los destinos
se contrata con agencias
operadoras, prestadores de
servicios

Se contrata con proveedores
previamente estudiados y
calificados en los diferentes
destinos

Se contrata por medio de
intermediarios y/o
mayoristas de turismo.

Permite mayor satisfaccion
del cliente, fortalece la
reputacion y aportan un
mejor margen de utilidad.

Depende de la gestion del
operador para la prestacion
de sus servicios

Garantizar una misién
compartida en cuanto al
servicio al cliente.

Se obtiene mayor
rentabilidad mejora las
relaciones y personaliza la
experiencia.

Fuente: Betancourt (1995)

Gestion de personal: la empresa tiene vinculada directamente una persona
administrativa y comercial quien a su vez es la propietaria, los servicios contables se contratan
por honorarios, la guianza turistica también es contratada por prestacion de servicios,
generalmente con guias nativos certificados o baqueanos de la region a visitar, tiene 3 asesores

freelance , es decir ganan por comisién y premios por la venta de servicios pero no tienen

vinculacidn directa con la empresa uno de ellos realiza labor de coordinador en viajes al igual

que la propietaria.

113

A pesar de que las funciones formales estan claramente definidas y estructuradas en el
plan de creacion de la empresa, la realidad es que por el tipo de negocio (régimen simplificado) y

el contexto del sector, la propietaria y sus aliados realizan todo el proceso de gestion
organizacional, impulsados a veces més por la necesidad y las ganas.
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Tabla 17
Guia de analisis interno a la agencia de viajes Conocelo, al &rea de gestion humana

Area de gestion o proceso: Gestion humana

Variable F/ID DM Dm Fm FM
Forma de vinculacién del personal D X
Virtualidad del 80% actividades F X
Pago de comisiones F X

Forma: PTPE-10. Guia de analisis interno

Fuente: Betancourt (1995)
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Evaluacion integrada de la situacién interna. Agencia de viajes Conocelo al area de Gestion

humana

Area de gestion o proceso: Gestion de humana

VARIABLE CLAVE

SITUACION ACTUAL

IMPACTO SOBRE LA
ORGANIZACION

Forma de vinculacion del
personal

Virtualidad del 90% de las
actividades.

Pago de comisiones

Cuenta con un empleado
directo encargado del area
gerencial y comercial, el
contador se contrata por
prestacion de servicios y los
asesores se vinculan bajo la
modalidad freelance.

Se trabaja remotamente,
existe un grupo de trabajo
via whatsapp, se asiste a
capacitaciones virtuales,
presenciales, se realiza
reuniones de grupo virtuales
y presenciales a solicitud.

Las comisiones se pagan en
cuanto se realiza la venta.

No genera sentido de
pertenencia, ni fideliza a los
vendedores.

Permite tener personal
vinculado con la empresa, en
varios lugares del pais y
laborando coémodamente,
haciendo que el portafolio de
producto de Conocelo
acompafie sus otras
actividades freelance.

Es un atractivo para los
asesores freelance ya que no
tienen que esperar un dia
especifico o fin de mes para
recibir su comision.

Fuente: Betancourt (1995)
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Gestion de los sistemas de informacion y Marketing: Los medios y acciones que se
llevan al interior de Conocelo, permiten que la articulacion de los procesos sea mas facil, la
comunicacion e integracion de las personas involucradas, se realiza de forma directa y
personalizada en un 98% con soportes via correo electronico y/ o whatsapp al ser minimo el
personal directo involucrado es un proceso bastante eficiente, pero saturador. Actualmente no se
cuenta con una pagina de internet, por medio de la cual se pueda interactuar con los clientes de
una manera mas agil; sin que este tenga que usar los medios tradicionales para resolver
inquietudes o solicitudes; sin embargo, se propende por una comunicacion directa y
personalizada con el cliente externo e interno, en busaca de una comunicacion clara y oportuna

El Marketing se realiza de manera directa mediante mensajes via Whatsapp, volantes y
flayers promocionales, es una labor poco intensa y muy discreta. La empresa tiene presencia en
Facebook e Instagram, pero debe dinamizar el uso de estas aplicaciones para que en realidad sea
provechoso el hacer presencia en estas comunidades, apoya escuelas deportivas en su zona de
influencia, pero esta gestion no se comunica ni genera retorno. Goza de buena reputacion entre
los usuarios y clientes, son ellos quienes recomiendan la empresa y realizan el voz a voz
positivo.



Tabla 19
Guia de analisis interno a la agencia de viajes Conocelo, en Marketing
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Area de gestion o proceso: Marketing

Variable F/ID DM Dm Fm F.M
Buena reputacion ante los clientes F X
Poco uso de marketing digital D X
Capacidad de adaptacion e innovacién en F X
servicios
Publicidad y promocion de la marca D X

Forma: PTPE-10. Guia de analisis interno

Fuente: Betancourt (1995)
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Tabla 20
Evaluacidn integrada de la situacién interna. Agencia de viajes Conocelo

Area de gestion o proceso: Marketing

VARIABLE CLAVE

SITUACION ACTUAL

IMPACTO SOBRE LA
ORGANIZACION

Buena reputacion ante los
clientes

Poco uso de marketing digital

Capacidad de adaptacion e
innovacion en servicios

Publicidad y promocién de la
marca

la propietaria es identificada
como responsable, atenta y
cumplida. Buscan superar
las expectativas del viajero.

No se destina presupuesto ni
se realizan actividades de
marketing digital de manera
sinérgica.

Se propende por el
conocimiento de las
demandas y requerimientos
de cada cliente, tanto
interno como externo.

La marca no goza de
reconocimiento en el
mercado, toda la reputacion
se asocia al nombre de la
propietaria.

La mayoria de las ventas por
Sse generan por
recomendacion y recompra.

Se limita en la cobertura de
mercado, no es facil medir la
respuesta a los esfuerzos de
mercadeo.

Permite reaccionar
efectivamente ante las
demandas del mercado

No se genera posicionamiento
de marca.

Fuente: Betancourt (1995)

Gestion Financiera: La gestion financiera esta definida en 3 momentos: cartera,
costos y caja. La actividad de cartera tiene como objetivo principal el recaudo del dinero
adeudado por producto reservado, definiendo como plazo méximo para la cancelacion total del
producto turistico diferente de tiquetes un mes antes de la fecha de viaje. La actividad de costos



se encarga principalmente del andlisis de proveedores, compras, comisiones y gastos de
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operacion. En caja se lleva a cabo el control de los ingresos y egresos el cual tiene un mecanismo
sencillo de facturacion para ingresos por ventas, pagos a proveedores, comisiones y cartera.

Tabla 21
Guia de analisis interno a la agencia de viajes Conocelo, en la gestion financiera

Area de gestion o proceso: finanzas

Variable F/ID DM Dm Fm
Flujo de caja real y eficaz F
Convenio de pagos F X
Contabilizacion manual D X

FM

Forma: PTPE-10. Guia de analisis interno

Fuente: Betancourt (1995)
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Tabla 22
Evaluacion integrada de la situacién interna. Agencia de viajes Conocelo

Area de gestion o proceso: Finanzas

VARIABLE CLAVE SITUACION ACTUAL IMPACTO SOBRE LA
ORGANIZACION

Flujo de caja real y eficaz Los ingresos por venta se Permite usar con eficiencia
procesan inmediatamente los recursos y ganar
descontando costos reputacion con los
asociados. proveedores.

Convenio de pagos Se cuenta con plazo para Permite ofrecer un sistema de
pagos 30- 45 dias antes del ~ separado a los clientes.
servicio.

Contabilizacion manual No se cuenta con un paquete Desgaste, demoras e Imagen
integrado a un sistema anticuada en el proceso
informatico contable.

Fuente: Betancourt (1995)

Para sintetizar el andlisis interno se utilizaron las matrices: guia de anélisis interno y
Evaluacidn integrada de la situacién interna propuesta por Betancourt (1995). Se registran las
distintas situaciones, identificadas como recursos y capacidades, organizandolas en forma de
variables acorde a las distintas areas funcionales, las cuales fueron clasificadas en fortalezas(F) y
debilidades(D), de mayor (FM, DM) o menor (Fm, Dm) impacto.



121

Analisis Estratégico DOFA

Evaluacién de factores externos

La Matriz E.F.E. (Evaluacion de Factores Externos) es una herramienta estratégica
utilizada en la planificacién empresarial. Su propdésito es evaluar la posicion de una organizacion
en relacion con los factores externos clave que afectan su desempefio. Para su elaboracion:

1.El primer paso implica la identificacion de factores clave en el entorno externo que
podrian afectar el rendimiento de la organizacion. Estos pueden incluir oportunidades y
amenazas.

2.Se asigna un peso a cada factor identificado para indicar su importancia relativa. Los
pesos deben sumar 1 0 100%.

3.Se califican los factores en términos de su impacto en la organizacion en una escala de
1 a4 (donde 1 es débil, y 4 es fuerte). Estas calificaciones reflejan la percepcién de la
organizacion sobre como cada factor afecta su desempefio.

4.Se multiplica el peso asignado a cada factor por la calificacion correspondiente. Esto
proporciona una medida de la importancia y el impacto de cada factor en la organizacion.

5.Se suman los puntajes ponderados para obtener una puntuacion total para la
organizacion.
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Tabla 23
Evaluacion de factores externos- E.F.E

FACTORES DETERMINANTES DEL EXITO PESO % CALIFICACION PESO PONDERADO
OPORTUNIDADES

1 Feriasy eventos comerciales 0,05 4 0,2
2 Narrativa: “Colombia el pais de la belleza" 0,04 4 0,16
3 Nuevos destinos sin visa para colombianos 0,05 4 0,2
4 Volatilidad del délar 0,05 4 0,2
5 Alianzas estratégicas 0,1 3 0,3
6 Activacidn y generacion de rutas turisticas 0,06 3 0,18
7 Responsabilidad social empresarial 0,04 3 0,12
8 acuerdos comerciales 0,08 4 0,32
9 Registros y licencias 0,06 2 0,12
10 Marketing digital 0,03 4 0,12
AMENAZAS
1 Inflacion alta 0,05 1 0,05
2 Impuesto a las actividades turisticas 0,04 1 0,04
3 Altas tasas de interés 0,04 1 0,04
4 Pérdida de poder adquisitivo de la poblacién 0,08 1 0,08
5 Plataformas de autogestion de viajes 0,1 2 0,2
6 Venta directa de los proveedores 0,05 2 0,1
7 Inestabilidad de los proveedores 0,06 2 0,12
8 Regionalismo 0,02 1 0,02
9 Total 1 2,57

Ante el resultado de 2,57 sugiere que la empresa tiene un desempefio razonablemente
positivo en relacion con los factores externos evaluados. Situandose en una posicion media en
referencia a lo que ocurre en el medio ambiente externo, aunque puede tomar una posicion mas
proactiva.

Evaluacién de factores internos

La Evaluacién de Factores Internos (Matriz I.F.E.) es una herramienta estratégica
utilizada en la planificacién empresarial para evaluar los factores internos clave que afectan el
rendimiento de una organizacion. Componentes de la Matriz I.F.E.:
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1.El primer paso implica identificar los factores internos que tienen un impacto
significativo en el rendimiento de la organizacion. Estos pueden incluir fortalezas y debilidades
en &reas como recursos humanos, operaciones, finanzas, tecnologia, etc.

2.Se asigna un peso a cada factor interno para indicar su importancia relativa. Al igual
que en la Matriz E.F.E., los pesos deben sumar 1 0 100%.

3.Se califican los factores en términos de su impacto en la organizacion en una escala de
1 a4, donde 1 es débil y 4 es fuerte. Estas calificaciones reflejan la percepcion de la organizacion
sobre la magnitud de cada factor.

4.Se multiplica el peso asignado a cada factor por la calificacion correspondiente. Esto
proporciona una medida de la importancia y el impacto de cada factor en la organizacion.

5.Se suman los puntajes ponderados para obtener una puntuacion total para la
organizacion.

6. La puntuacion total obtenida refleja la situacion general de la organizacién en relacién
con los factores internos evaluados también identifica fortalezas internas que contribuyeron a los
puntajes mas altos y debilidades que resultaron en puntajes mas bajos.



Tabla 24
Evaluacién de factores internos- E.F.1

FACTORES DETERMINANTES DEL EXITO PESO % CALIFICACION PESO PONDERADO

124

FORTALEZAS
1 Servicio al cliente 0,1 4 0,4
2 Segmentos de cliente 0,08 4 0,32
3 Recompra 0,08 3 0,24
4 90%de venta por recomendacion 0,08 3 0,24
5 Selecta red de proveedores 0,1 3 0,3
6 flexibilidad y adaptabilidad de la direccién 0,05 4 0,2
7 Elaboracién de productos a la medida 0,05 4 0,2
8 Pago de comisiones 0,05 4 0,2

DEBILIDADES
1 Deficiente uso de tecnologia aplicada 0,1 2 0,2
2 Poco uso de marketing digital 0,05 1 0,05
3 Tercerizacién de la operacion 0,06 1 0,06
4 Forma de vincular el personal 0,1 1 0,1
5 Ausencia de un sistema de control 0,03 2 0.06
6 publicidad y promocidn de la marca 0,05 2 0,1
7 Contabilizacién manual 0,02 1 0.02

Total 1 2.69

Un resultado de 2,69 sugiere que, en general, la empresa tiene un desempefio
razonablemente positivo en los factores internos evaluados, que confluye entre fortalezas
y debilidades. puede mejorar en varias areas y registrar asi mejores resultados



Analisis DOFA

Tabla 25
Matriz DOFA Agencia de Viajes Conocelo
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Debilidades

Fortalezas

1. Deficiente uso de tecnologia especializada
2. Poco uso de marketing digital

3. Tercerizacion en la operacion

4. Forma de vinculacion del personal

. Servicio al cliente
. Segmentos de cliente
. Recompra

. 90% de venta por recomendacion

aa B~ W N

. Selectiva red de proveedores

Oportunidades

Amenazas

1. Ferias comerciales

N

Colombia el pais de la belleza

3. Nuevos destinos sin visa para

colombianos

Volatilidad del délar

Alianzas estratégicas

Activacion y generacion de rutas

turisticas

7. Responsabilidad social
Empresarial

8. Acuerdos comerciales

9. Registros y licencias

10. Marketing digital

o oA

Inflacion
Impuestos a las actividades turisticas

1
2
3. Volatilidad del dolar
4

. Pérdida de poder adquisitivo de la
poblacion

5. Plataformas de autogestion de viajes
6. Venta directa de los proveedores
7. Inestabilidad de los proveedores

8. Regionalismo




Estrategias Matriz DOFA

Tabla 26
Estrategias DOFA
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Estrategias F.O

Estrategias F.A

F1:01 Participacion en ferias comerciales y
eventos masivos de promocién minimo una
Vez por mes.

F2:02 Disefiar paquetes para cada segmento
de cliente optimizando la vocacion turistica
y desarrollo en temas de inclusion de cada
destino en Colombia.

F3:02-03-04: Apropiarse de las campafias
gubernamentales de promocidn marca pais,
fortaleciendo el producto interno para recibir
mercados internacionales.

F4:05 Concertar alianzas estratégicas con
garantia de servicio y otros que reporten
beneficios transferibles a los viajeros.

F5:06-07-08-09-010
Integrarse verticalmente hacia atras para

lograr una operacién més competitiva Socio
operador turistico

Fortalecer el area de personal vinculando
personal calificado y de apoyo, (técnico en
turismo y un practicante).

Implementar y gestionar marketing digital
para la empresa.

F1-F2:A1-A2-A3:

Profundizar en conocimiento de cliente
aprovechando la data, fortalecer los segmentos
de cliente y disefiar planes bien ajustados a las
necesidades con sistema de pago acorde a cada
segmento.

Agremiarse en asociaciones de turismo a nivel
local, nacional e internacional.

Crear un programa de beneficios a los viajeros.

Realizar gestion de cliente

F4-F5:A5-A6-A7-A8

Afianzar los vinculos que permiten ofrecer el
mejor servicio al cliente.

F6-F7-F8:A7-A8.

Propender negociaciones con mayoristas B2B a
nivel regional e interregional
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Tabla 27
Continuacion Estrategias DOFA

Estrategias D. O

Estrategias D. A

D1, D2: 01, 02, O3

Identificar las herramientas tecnoldgicas mas
efectivas que utilizan las empresas del
sector, interactuar con los proveedores de las
mismas optimizando la asistencia a las ferias
y eventos de promocion y comercializacion.

Adoptar y gestionar marketing digital para la
empresa apoyandose en la marca pais y
resaltar los nuevos paquetes turisticos.

D3,D4:05,06,07,08,

Complementar la estrategia de integracién
haciéndolo horizontalmente, mediante fusion.

Disefar un plan de incentivos para los agentes
comerciales y freelance ganador.

Desarrollar la ruta de los ancestros en el
pacifico caucano, para integrar hospedaje
experiencias unicas y propias, como ventaja
competitiva aprovechando las ventajas
comparativas del lugar.

D6,D7:09,010

Trabajar coordinadamente con las areas de
marketing y contabilidad de manera que la
sistematizacion permita realizar una mejor
gestion y sirva de asesoria a la empresa.

D1, D2:A1, A2

Vincularse y gestionar un ecommerce con
modulos ERP Y CRM.

D2:A3, Implementar campafias de marketing
alineadas a producto en cada momento de la
moneda extranjera para separar 0 pagar
paquetes con bloqueos aéreos, tanto en el
turismo emisivo como el receptivo.

D3, D4: A4, A5, A6, A7, A8

Integrarse verticalmente para tener injerencia
en toda la operacion, logrando control sobre
costos y operacion de proveeduria,
garantizando la prestacion de los servicios y
haciendo gestion de cliente.
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Direccionamiento Estratégico

Propuesta para la nueva Vision

Seremos en 2027 la agencia de viajes y turismo reconocida por facilitar y cumplir las
expectativas de los viajeros en armonia con el entorno, haciéndolo con responsabilidad,
sostenibilidad, sustentabilidad y confianza.

Propuesta de nueva Mision

Existimos para Conocer, Asesorar, disefiar y llevar a feliz desarrollo los suefios de viaje
de quienes nos contactan.

Valores

Se conservan los valores que han guiado la empresa hasta la fecha, ya que son parte de su
ADN vy estan alineados con la propuesta de plan estratégico que aqui se presenta.

Respeto: Como principio de toda relacion en Conocelo el respeto es fundamental, hacia
las personas, todos los seres vivos, el medio ambiente y para nuestra labor diaria.

Responsabilidad: cuidar, cumplir y propender por el disfrute de experiencias de manera
sostenible y sustentable social y medioambientalmente.

Seguridad: idoneidad y respaldo en nuestra operacion, para construir este valor tan
importante, buscamos los mejores proveedores, certificados y calificados de igual manera el
componente humano adecuado para cuidar de sus intereses.

Nuevo valor

Solidaridad y Confianza: trabajando para usted, conscientes de su ser, empaticamente y
con el empefio de quien hace todo bien para si mismo.
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Objetivos Estratégicos

Perspectiva financiera: crecer sostenidamente
Perspectiva de los clientes: posicionar la empresa.

Perspectiva de los procesos internos: optimizar los procesos para apoyar la prestacion de
servicios, generar satisfaccion y rentabilidad

Perspectiva de aprendizaje y crecimiento: gestionar el personal integralmente y liderar el
mejoramiento continuo en todos los procesos.

Perspectiva Financiera:
Aumentar en un 50% los ingresos por venta a 2027
Generar la rentabilidad de forma sostenida

Minimizar los costos de servuccion

Perspectiva Clientes:
Gestionar los clientes actuales y atraer nuevos.
Mejorar la experiencia del cliente

Ampliar la red de servicios

Perspectiva Procesos internos:
Crear un buen plan de incentivos y beneficios
Implementar un sistema ERP con CRM

Optimizar las alianzas estratégicas

Perspectiva Aprendizaje y crecimiento:

Identificar y subsanar las necesidades de capacitacion del cliente interno.
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Mejorar la forma de vincular el personal.

Empoderar al personal.

Estrategia

Ofrecer experiencias positivas.

Una estrategia desde y para el cliente, es él quien esta en el centro del negocio, es la parte
neuralgica de la agencia por ende los esfuerzos de toda la empresa estaran dirigidos a llenarlo de
experiencias positivas y memorables que impacten la mente y el corazén de los viajeros.
Desarrollo de clientes: consiste en tomar la necesidad, deseo, suefio de viaje y convertirlo en una
realidad que abre las puertas para sumergirse en una relacién profunda, llevando asi a procesos
de desarrollo y fidelizacion de cliente.

Al crear una estrategia de experiencia de cliente Unica, se logra destacar entre la
competencia y ganar la lealtad y el apoyo de los clientes, convirtiéndolos en embajadores de
marca, que ayudaran a amplificar el mensaje y atraerdn a nuevos clientes, lo que resultara en un
crecimiento sostenible de los ingresos.

Estructura Circular en torno al cliente.

Un organigrama circular es una estructura organizativa que se basa en la igualdad y las
relaciones humanas, en contraposicion a los modelos mas tradicionales basados en jerarquias.
Este tipo de organigrama pone al cliente en el centro y prioriza las necesidades y preferencias de
estos. Al utilizar un organigrama circular, se favorece la motivacion laboral, la comunicacién
interna, el trabajo en equipo y la captacién y retencion del talento.

En contraposicion a lo anteriormente descrito, presenta desafios en términos de definir
los niveles y funciones de cada persona o equipo. Sin embargo, Conocelo es una empresa
pequefia, con vocacion de servicio, que crea experiencias, de ahi la pertinencia de utilizar este
tipo de estructura, pues permite que sea una interaccion de seres humanos, ubicados al mismo
nivel, comprometidos con realizar la mejor contribucion desde su area al propdésito general,
como se visualiza en la figura 10.
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Figura 13
Nuevo Organigrama agencia de viajes Conocelo
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Figura 14

Mapa Estratégico agencia de viajes Conocelo
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Figura 15
Balance Scorecard — Conocelo — Perspectivas: Finanzas y Clientes
PERSPECTIVA OBJETIVO INDICADOR BUENO REGULAR| META INDUCTOR INICIATIVA RESPONSABLE
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Generar rentabilidad . . . - .
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aallanzas con Realizar alianzas con
Minimizar los costos Porcentaje de Proveedores y % de roveedores e Gerencia y Mercadeo
., disminucion en costo de 20% 12% 13-19,99% 20% optimizacion de la p i y
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. Nivel de satisfacion del L
experiencia del cIi':nte : 5 1 3 5 capacitacion del Personal de Ventas y Talento humano/RH
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Figura 16

Balance Scorecard — Conocelo — Perspectivas: Procesos Internos, Aprendizaje y Crecimiento
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PERSPECTIVA OBJETIVVO INDICADOR BUENO - REGULAR| META INDUCTOR INICIATIVA RESPONSABLE
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Cronograma

Figura 17
Cronograma por Objetivos
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Minimizar los costos de servuccion

Mejorar la experiencia del cliente

Gestionar los clientes actuales y atraer nuevos.
Mejorar el senvicio de respaldo y postventa
Ampliar la red de senvicios

Implementar sistemas ERP y CRM
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Figura 18

Presupuesto
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Presupuesto
PERSPECTIVA OBJETIVO INICIATIVA RESPONSABLE PRESUPUESTO |OBSERVACION
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Total Presupuesto primer afio 2024 $ 178.400.000
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Impactos

Con la implementacion del cuadro de mando integral, se espera impactar positivamente a
la agencia de viajes Conocelo, se busca con esta herramienta de gestion, medir y seguir el
desempefio en las diferentes areas clave, estipuladas en el enfoque estratégico, permitiendo
definir los objetivos y metas en el corto plazo, que alineadas con el propdésito y centrandose en
las metas impulsaran el crecimiento y éxito del plan estratégico planteado.

Con las mediciones efectuadas de manera sistematica y constante, la agencia sus
directivos y responsables de tarea, podran identificar y abordar las &reas de mejora. EI Balance
Scorecard ayuda a la agencia a comunicar de manera clara y efectiva la estrategia y objetivos a
todo el equipo. Crea una comprension comun de las metas y prioridades, alineando todas las
areas de la agencia hacia un objetivo comun. Esto fomenta la colaboracion y el trabajo en equipo,
lo que puede mejorar la eficiencia y la calidad del servicio ofrecido y los resultados esperados.

Se tiene un monitoreo y evaluacion de desempefio en tiempo real. Esto le brinda la
capacidad de adaptarse rapidamente a los cambios en el mercado, las necesidades de los clientes
y retomar el cause hacia los objetivos estratégicos en caso de requerirse. De esta manera, el BSC
se enfoca en la mejora continua de la agencia de viajes. Al medir y evaluar constantemente el
desempefio en diferentes areas, pueden identificar oportunidades de mejora y tomar medidas para
optimizar sus procesos, servicios y resultados, lo que llevara a una mayor eficacia.
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Conclusiones

Con la realizacion y analisis de el plan estratégico para la Agencia de Viajes Conocelo en
el periodo 2024-2027, se puede corroborar que:

La formulacién de un plan estratégico es una herramienta fundamental para el éxito y
crecimiento de cualquier empresa, y la agencia de viajes Condcelo no es la excepcion. En un
entorno cada vez mas competitivo y en constante evolucion, es crucial contar con una hoja de
ruta clara y bien definida que permita guiar las acciones y decisiones de la empresa.

Este plan estratégico establece objetivos claros y medibles para la agencia de viajes, que
permiten ajustar el dia a dia, aun las situaciones no advertidas es clave para retomar el cauce y
forjar el camino hacia el norte establecido, el cual es crucial para su éxito a largo plazo.

Con la evaluacién de la situacion actual de la empresa Conocelo, con respecto a la
historia, estructura y portafolio de productos se puede concluir que los planes de accién y
estratégicos buscan guiar el accionar de la empresa. Sin embargo, al converger en un medio
ambiente tan dinamico y con una cadena de valor amplia y extensa, se debe estar atento a las,
sefiales y cambios del entorno para reaccionar, proyectarse, reinventarse y/o ajustar el rumbo de
la organizacion

la Realizacién del andlisis de entorno de la organizacién permite identificar amenazas y
oportunidades que presente la empresa. Obteniendo asi la Matriz de Evaluacion de factores
Externos MEFE en la evaluacion de los factores claves de Exito resultado de 2,57 sugiere que la
empresa tiene un desempefio razonablemente positivo en relacion con los factores externos
evaluados. Situdndose en una posicion media en referencia a lo que ocurre en el medio ambiente
externo, aunque puede tomar una posicion mas proactiva.

Este trabajo permiti6 conocer el estado competitivo de la agencia de viajes Conocelo,
utilizando el enfoque de Porter apoyandose en las herramientas de su creacion. Analizar el Sector
y definir el perfil competitivo como herramientas por excelencia para entender el ambiente en
que esta inmersa la empresa, de esta manera tomar decisiones en prospectiva y no tan reactivas,
plantearse estrategias con miras a un bien estar futuro.

Al formular el direccionamiento estratégico para la empresa, se pudo elaborar un mapa
estratégico para llevar a cabo dicho direccionamiento, a la vez que es apropiado plantearse la
medicion y control de los 4 objetivos estratégicos propuestos, en este caso se usoé la perspectiva
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del cuadro de mando integral o Balanced Scorecard para monitorear su realizacion y
cumplimiento en el tiempo previsto acorde a las estrategias e iniciativas ideadas para alcanzarlos.

Optar por la inclusion de tecnologia en la estrategia es necesario, poner la tecnologia al
servicio de la empresa le permitiré a la agencia actualizarse y adaptarse a las demandas
cambiantes del entorno, los clientes y mejorar la eficiencia operativa.

La gestion del cliente actual, la atraccion de nuevos clientes, en fin, la estructura
pincelada por la estrategia centrada en el cliente, es una forma inteligente para crecer y generar
rentabilidad sostenida, lograr integrar equipos de personas para combinar el resto de recursos de
manera que logren superar las expectativas de quienes les confian su suefios, deseos, tiempo,
dinero y experiencias. los clientes son la razon de ser de todos en la empresa, y su aceptacion
garantiza el éxito de este proyecto.
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Recomendaciones

Es importante que el lider y todo el equipo estén comprometidos, permitan el
direccionamiento, clarifiquen y suplan las necesidades de capacitacion, aprovechen o
busquen la intervencion necesaria para implementar el plan estratégico de manera
efectiva. Esto permite una direccion solida y una ejecucion coherente.

La inversion en tecnologia, la implementacion del ERP Y CRM debe ir acompafiada de
una capacitacion adecuada para el personal. La intencion es el equipo pueda aprovechar
al maximo las nuevas herramientas y sistemas correspondiendo asi a la eficacia del
direccionamiento estratégico. Realizar marketing integral y relevante, incluyendo el uso
de las redes sociales, anuncios en linea, comunicar las campafas sociales que apoyan,
para aumentar la visibilidad de la agencia y atraer a nuevos clientes.

Se recomienda realizar un andlisis de mercado a fondo, para identificar las necesidades y
preferencias de nuevos clientes o segmentos de clientes. Después deben continuar
analizando el mercado peridédicamente para actualizar tendencias y comportamientos del
mismo, esto permitira adaptar los servicios y paquetes de viaje para satisfacer esas
demandas especificas, permanecer listos y preparados para procurar experiencias ideales.

Establecer alianzas estratégicas o integraciones con proveedores de servicios de viaje,
como tour operadores, transporte terrestre, restaurantes y hoteles, puede brindar
beneficios significativos, como acceso a tarifas preferenciales y promociones especiales.
Esto ayudard a mantener la competitividad y atraer a mas clientes.

El plan estratégico formulado a la Agencia de Viajes Conocelo para el periodo 2024-
2027 muestra un enfoque soélido y perspectivas prometedoras. Siguiendo las
recomendaciones mencionadas, la agencia podra responder a los requerimientos,
necesidades y expectativas de los stake holders.
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