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RESUMEN

Este trabajo se planteé como objetivo principal Implementar un plan estratégico
de ventas en las agencias de viaje online en un hotel de 3 estrellas en Cajamarca,
Cajamarca — 2022. Para lograrlo se realizd6 una investigacion sobre dos
variables, la primera fue el plan de ventas y la segunda las agencias de viaje
online para establecer el aspecto tedrico de las mismas, adicionalmente se
obtuvo informacién especifica sobre una empresa determinada. La empresa
objeto de estudio es de caracter confidencial por lo que su identidad sera
protegida, para recopilar la informacién sobre la misma se realiz6 una visita
presencial y se realizaron entrevistas a los colaboradores. Se tuvo como
conclusién que es necesario que el area gerencial sea capaz de establecer
metas y objetivos claros para la implementacion de un plan de ventas acorde a
sus necesidades para generar mayor impacto y presencia en las agencias de

viaje online con las que se encuentran trabajando actualmente.

Palabras claves: plan estratégico de ventas, ventas, agencias de viaje online,

agencias de viajes
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ABSTRACT

The main objective of this work was to implement a strategic sales plan in online
travel agencies in a 3-star hotel in Cajamarca, Cajamarca - 2022. To achieve this,
an investigation was carried out on two variables, the first one was the sales plan
and the second one was online travel agencies to establish their theoretical
aspect, additionally, information was obtained about a specific company. The
company is confidential, so its identity is protected, to collect the information
about the company, a face-to-face visit was made, and interviews were
conducted with collaborators. It was concluded that the implementation of a sales
plan according to their needs is necessary to generate greater impact and

presence in the online travel agencies with which they are currently working.

Keywords: strategic sales plan, sales, online travel agencies, travel agencies
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INTRODUCCION

Anteriormente, la manera de hacer comercio para los productos turisticos estaba
enfocada exclusivamente en la concepcion de promocionar a través de las
Agencias de Viajes de forma fisica. Estas agencias tenian los medios necesarios
y las herramientas para vender productos y servicios especializados en el &mbito
turisticos al cliente, quien tenia que acudir presencialmente a la agencia y
solicitaba asesoramiento para realizar el contrato de un viaje a un destino que

consideraba adecuado.

No obstante, gracias al arribo de las Tecnologias de la Informacién y la
Comunicacion (TICs) nacié una nueva y estructurada infraestructura tecnolégica
que ha reproducido los canales de comunicacion y distribucion, que aceleran
considerablemente las transacciones turisticas de diferentes maneras, ya que se
ofrece un asesoramiento virtual, la informacion esta de mas facil acceso y se
pueden realizar compras y reservas. Por ultimo, también ha beneficiado al sector
turistico porque se ha podido generar una base de datos de individuos
convertidos en usuarios que ofrecen conocimiento sobre experiencias y
opiniones de sus viajes a través de las plataformas que se encuentran en la red

generando interaccion y un entorno informativo.

Cada vez mas se hace evidente la importancia que tiene el uso de la tecnologia
en diferentes semblantes de la vida y cdémo ha cambiado la dinamica de
interaccién con el mundo. En el sector turistico y hotelero es indudable el impacto
que ha causado en la manera como los turistas buscan informacion, hacen
reservaciones, miran resefias y consejos de otros viajeros, conocen los precios
de los hospedajes y atracciones, entre muchas otras acciones que se realizan

cuando se debe realizar un viaje de negocios, placer, familiar u otro.

De alli el nacimiento de las agencias de viaje online, que son plataformas web
que facilitan el acceso a esas reservas ya que proveen facilidades para agilizar

el pago en formato electronico, se puede conocer la disponibilidad de vueltos,
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hoteles y otros servicios y lo mas importante es que el usuario puede recibir toda

la informacién que necesita a través de una computadora o dispositivo movil.

Es por ello que el uso de las agencias de viaje online es un mecanismo utilizado
por muchos hoteles para darse a conocer y ofrecer sus servicios a una mayor
cantidad de potenciales clientes, quienes pueden ver a través de fotografias,
resefias los servicios que ofrecen y hasta pueden tener una mayor interaccion.
No obstante, al ser un sector tan competitivo y ser una herramienta utilizada por
la competencia, es necesario que se cuente con un plan de ventas que admita
establecer objetivos claros, conectar con un tipo de publico especifico y hacerse

notar entre las muchas opciones que hay en el mercado.

En este trabajo se abordara el plan de ventas en las agencias de viajes online
para un hotel 3 estrellas, por lo que se establecieron problemas y objetivos de

investigacion, ademas de establecer las bases tedricas que lo sustentan.

El Capitulo | estd compuesto por la descripcion de la realidad problematica y se
desarrolla a detalle el problema planteado, los obijetivos, la justificacion e
importancia ademas se describe la empresa y sus caracteristicas, todo esto con
el fin de delimitar la realidad problematica y establecer el alcance de la

investigacion.

El Capitulo Il se enfoca en desarrollar las bases teodricas que sustentan la
investigacion estableciendo antecedentes nacionales e internacionales, marco
histérico de cada variable, el marco legal que sustenta cada una de las mismas
y por ultimo su sustento tedrico. En cuanto a lo que se refiere esta investigacion
las variables de estudio son el plan estratégico de ventas y las agencias de viaje
online todo esto con la finalidad de obtener una mayor comprension de las
mismas gracias a los aportes realizados por diferentes autores y especialistas

en el area, ademas de las leyes que estan relacionadas a las mismas.



El Capitulo Il se enfoca en la descripcidn del puesto indicando las actividades a
realizar, su importancia, su lugar en el organigrama, los beneficios de tener a un

profesional capacitado y la descripcion de las propuestas de mejora.

El Capitulo IV se establecen las conclusiones y también las recomendaciones
que surgieron luego de la investigacion realizada, todo esto con el fin de
beneficiar a la empresa estableciendo un plan estratégico de ventas enfocado

en agencias de viaje online.
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CAPITULO |

LA EMPRESA

1.1 DESCRIPCION DE LA REALIDAD PROBLEMATICA

En el mundo moderno el uso de las herramientas tecnoldgicas ofrece mejoras
en todos los campos y también es de gran utilidad para obtener beneficios
econdmicos por el uso de esta, es por ello que debe ser aprovechada al
maximo y tener el conocimiento adecuado para que se puedan materializar
los resultados. En el sector turistico el aprovechamiento del internet ha
facilitado a los viajeros el acceso a diferentes productos y servicios de
acuerdo a sus necesidades y ayudando a concretar de manera remota
reservas de alojamientos, atracciones, entre otros, por lo que la presencia en
la web se ha transformado en un argumento de gran pertinencia para captar

la atencidn de esos clientes potenciales.

Actualmente, el hotel que es objeto de estudio cuenta con presencia online a
través de su pagina web y dos agencias de viaje online, sin embargo, no esta
recibiendo las reservas que se ha proyectado y no ha podido afianzar sus
ventas online lo que trae como consecuencia que no se mantenga ocupado
a su maxima capacidad, por lo que se hace preciso describir con un plan de
ventas que consienta que un mayor numero de personas tenga conocimiento

sobre el hotel y tenga la oportunidad de elegirlo.

Al aprovechar el acceso a las agencias de viaje online permite que el hotel
se dé a conocer y fomenta el turismo y los viajes de negocio, lo cual es una
actividad muy positiva para la sociedad ya que impulsa el crecimiento del

sector hotelero, tanto en la zona como en el resto del pais.

1.2 DELIMITACION DE LA INVESTIGACION
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1.2.1 Delimitacion espacial: Esta investigacion se construye tomando

como ejemplo un hotel 3 estrellas ubicado en Cajamarca, Peru.

1.2.2 Delimitacion temporal: los datos obtenidos en esta investigacion

corresponden al afio 2022.

1.3 PROBLEMAS DE INVESTIGACION

1.3.1 Problema principal
¢,De qué manera influye un plan de ventas en las agencias de viaje

online en un hotel de 3 estrellas en Cajamarca, Cajamarca — 20227

1.3.2 Problemas secundarios
PS1 ¢Como se esta actualizando actualmente las agencias de
viaje online en un hotel de 3 estrellas en Cajamarca,

Cajamarca — 20227
PS2  ¢Qué elementos deberia tener un plan de ventas en las
agencias de viaje online en un hotel de 3 estrellas en
Cajamarca, Cajamarca — 20227
1.4 OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION
1.4.1 Objetivo general
Implementar un plan estratégico de ventas en las agencias de viaje

online en un hotel de 3 estrellas en Cajamarca, Cajamarca — 2022.

1.4.2 Objetivos especificos

14



OE1 Determinar el estado actual de las ventas a través de las
agencias de viaje online en un hotel de 3 estrellas en

Cajamarca, Cajamarca — 2022

OE2 Elaborar un plan de ventas en las agencias de viaje online

en un hotel de 3 estrellas en Cajamarca, Cajamarca — 2022

1.5 JUSTIFICACION E IMPORTANCIA DE LA INVESTIGACION

151

15.2

Justificacion

Este trabajo tiene una justificacion tedrica ya que ayudara a
profundizar sobre las herramientas necesarias para elaborar un plan
de ventas enfocado en las agencias de viajes online, por lo que se
requiere analizar diferentes conceptos tedricos, conocer las posturas
de los especialistas sobre el tema para entender cémo funcionan las
agencias de viaje online y aprovechar su potencial al maximo.
También tiene una justificacibn metodoldgica porque se realiza la
investigacién a través de una estructura que permite dar mayor
sustento gracias al cumplimiento de actividades y ademés del
sustento gracias a la recopilacion de material bibliografico tales
como: revistas o articulos cientificos, tesis de grado, libros y otras
fuentes relacionadas con el tema, lo que a su vez se aprovechara

como fuente para nuevos y futuros trabajos de investigacion.

Importancia

Este trabajo es importante porque permite desarrollar herramientas
de investigacion para analizar un tema actual y relevante para el
sector turistico ya que lo que se busca el incremento de ventas a
través de diferentes canales, especialmente a través del canal online
gue es uno de los mas importantes debido al gran complemento que
es el internet para la vida normal y corriente y en la manera en que

el turista entra en contacto con los sitios que quiere visitar. Las
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agencias de viajes online ofrecen una gran ventana para ser mas
conocidos y accesibles, pero es importante estructurar un plan de
ventas que vaya acorde a mejorar las insuficiencias de cada
empresa que lo necesita, en este caso, un hotel 3 estrellas ubicado

en Cajamarca.

1.6 LIMITACIONES DE LA INVESTIGACION

La principal limitacion de esta investigacion es la geografica, debido a que el
hotel que se utlizardA como ejemplo esta ubicado en provincia,
especificamente en Cajamarca mientras que el trabajo se desarrolla en la
ciudad de Lima.

1.7 DATOS GENERALES

El “Hotel ABC” es un hotel de 3 estrellas que tiene una capacidad de 40
habitaciones que pueden llegar a medir unos 50m2, las mismas se
encuentran equipadas de forma completa para cubrir las necesidades de
acuerdo al cliente que se hospede ya sea por negocios o turismo, haciendo
una estadia mas amigable y placentera que pueda resultar inolvidable.
Adicionalmente cuenta con desayuno de estilo buffet en su restaurante
principal y 2 salas que se utilizan para la realizacion de eventos de caracter
corporativo o social con amplia capacidad de hasta 100 personas. Por ultimo,
Yy N0 menos importante se encuentra un area de estilo casino para su
diversion.

El “Hotel ABC” esta ubicado a pocos metros del centro de Cajamarca, lo que
le da la ventaja de acceder de forma rapida al aeropuerto, también otros sitios
de interés como: centros financieros para los temas de negocio, sitios

culturales, sitios para comer y para divertirse.

1.8 NOMBRE O RAZON SOCIAL
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Razén social: Hotel ABC S.A.
RUC: 20106557089

1.9UBICACION DE LA EMPRESA
Domicilio Fiscal y Comercial: Cajamarca, Cajamarca

1.10 GIRO DE LA EMPRESA
Principal: Actividades de Alojamiento.
Secundaria I: Actividades de Restaurante y servicio mavil de comidas.
Secundaria Il: Actividades de servicio de bebidas.

1.11 TAMANO DE LA EMPRESA
La empresa ABC. es una pequefia empresa, esta considerada dentro del
Régimen MYPE Tributario. Esta empresa cuenta con 25 trabajadores en la
planilla de remuneraciones, asimismo cuenta con tres asesores externos
(un auditor, un abogado laborista y un asesor de ventas online).

1.12 BREVE RESENA HISTORICA
Hotel ABC tuvo su inauguracion en el mes de mayo de 1998, iniciando sus

operaciones con 20 habitaciones y 1 salon de eventos, siendo de los primeros

hoteles en Cajamarca en tener una buena oferta hotelera.

1.13 ORGANIGRAMA DE LA EMPRESA
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1.14 MISION, VISION Y VALORES

1.14.1 Misién
El compromiso es la creacién de experiencias positivas para los
huéspedes y clientes gracias al grupo de colaboradores con los que
cuenta el hotel que siente verdadera pasion por el servicio. Este
enfoque actualmente se esta realizando gracias a las acciones

realizadas segun las estrategias determinadas por cada area.

1.14.2 Vision
Ser el hotel nacional tres estrellas con la maxima proyeccion
enfocada en crecer en el sector hotelero de alojamiento y eventos

dentro y fuera del pais

1.14.3 Valores
Respeto: Valoramos y reconocemos a las personas. Se considera a

las personas por su caracter individual, se busca la creacién de un
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vinculo con base en el cuidado interpersonal y la ética enfocando
siempre en trato positivo y relaciones saludables dentro y fuera de
nuestros espacios. apoyando la construccion de vinculos, que
tienen su fortaleza en la ética y el apoyo interpersonal. La
organizacion se asegura de proporcionar buen trato y de proponer
gue exista una buena relacién tanto cuando se esta dentro como

fuera de la misma.

Trabajo grupal: quienes se enfocan en trabajar de manera grupal
buscan obtener una meta en comun que sea capaz de unir a todos

para lograr grandes resultados.

Honestidad: Comportarse y expresarse con coherencia y sinceridad

Innovacién: una persona innovadora busca explorar, hacer
experimentos y enfocarse en el aprendizaje para ofrecer soluciones
cargadas de novedad y enfocadas en el aprovechamiento de

oportunidades para alcanzar el éxito empresarial.

Pro actividad: cuando se esta predispuesto para generar acciones
gue permitan anticipar una situacion y resolverla antes de que
ocurra, de esta manera se evita caer en la reaccion una vez que los

hechos ocurren.

Integridad: cuando el individuo se guia a través de valores fuertes y
sélidos y conduce su comportamiento de manera integra en

cualquier circunstancia y los defendera con temple.

Espiritu de Superacién: se trata de ser constante y perseverante
frente a la situacién, saber superarse aun cuando existen obstaculos
gue pueden impedir el crecimiento, se busca hacerlos a un lado a

través del aprendizaje y la lucha por alcanzar los objetivos.
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Vocacion de Servicio: se trata de una entrega sincera a la vocacion
de servir para que otras personas puedan recibir el trato y la atencion
adecuada y ademas enfocarse en superar lo esperado para alcanzar

una experiencia extraordinaria.

Sentido del Humor: se trata de mantenerse positivo y en disfrutar lo
gue se hace para transmitir esa emocion a quienes rodean el
entorno, generando una sensacion de satisfaccion que es capaz de

contagiarse a otros, y crear buenos momentos.

1.15 PRODUCTOS Y CLIENTES

Hotel ABC ofrece diferentes servicios, dentro de los cuales el principal es el

servicio de alojamiento, que tiene la finalidad de saciar las insuficiencias y

preferencias de los huéspedes que llegan a Peru desde diferentes partes del

mundo.

El hotel cuenta con 40 habitaciones, divididas segun sus diferentes

caracteristicas en 4 tipos:

Standard Room; cuenta con 25 m2 y tiene una o dos camas dobles, free
Wi-Fi, television LCD 327, silla y mesa de trabajo, frigobar, bafio completo
con ducha espafola, secadora de cabello y amenities de bafo.

Triple Room; cuenta con 25 m2 y tiene 3 camas dobles, free Wi-Fi,
television LCD 32”7, frigobar, bafno completo con ducha espafola,
secadora de cabello y amenities de bafio.

Junior Suite; cuenta con 40 m2 y tiene una cama King o de preferencia 2
camas tipo Queen, free Wi-Fi, television LCD 42, bafio completo con
ducha espafiola y/ o tina, secadora de cabello y amenities de bafo.
Familiar Room; cuenta con 50 m2 y tiene una cama Queen y 2 camas
dobles, sala, comedor, sofa cama, kitchenette, free Wi-Fi, television LCD

42", closet, escritorio de trabajo, caja de seguridad electrénica, frigobar,
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Kit de planchado, bafio completo con tina, secadora de cabello y amenities

de bafo.

1.16 PREMIOS Y CERTIFICACIONES

- Premio Travellers' Choice 2021: Tripadvisor hace entrega del premio
Travellers' Choice a los alojamientos de diferentes tipos, a los comercios
de comida y a las diferentes atracciones enfocadas en entretener y
satisfacer los gustos de los clientes y por su logro van recibiendo
opiniones positivas y se convierten asi en los los sitios con mayor
popularidad dentro de la plataforma.

- Premios Hotels.com: Llegando al nivel Excellent con un puntaje de 4.3/5.

1.17 RELACION DE LA EMPRESA CON LA SOCIEDAD
A traves de charlas municipales o a nivel regional, el hotel se mantiene informado
de los nuevos acontecimientos y proyectos de la regién para su participacion

previa como agente de cambio.
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CAPITULO Il

MARCO TEORICO

2.1 ANTECEDENTES RELACIONADOS CON LA INVESTIGACION

2.1.1 Antecedentes internacionales

Implementacion de un plan de negocios para el Hotel Rincén Familiar
gue permite la generacion potencial de clientes extranjeros por medio
de sistema de reservas por internet. Grupo objetivo, tercera edad.
Cristian Andrés Caicedo Soria, Universidad Internacional del Ecuador

En la primera parte de su trabajo el autor contextualiza la situacion actual del
ambiente a nivel macro y micro ademas de un analisis interno para determinar
cudles son los recursos por utilizar para que el hotel seleccionado reciba un
mayor numero de clientes tomando en cuenta que se busca un crecimiento
en el sector turistico ya que se encuentra ubicado en una zona que puede ser
considerada como un privilegio dentro de la region. Para ello tuvo como
objetivo principal desarrollar la tematica en el Centro Historico de Quito para
enfocarse en su publico objetivo que son los extranjeros principalmente de la
tercera edad, por lo tanto, se arrancé a realizar un andlisis del contexto actual,
seguido de una investigacion de mercado para posteriormente realizar un
plan de ventas y marketing y analizar financieramente lo que permitid
determinar la viabilidad del proyecto.

En la segunda parte realiza una explicacion de situacion del sector turistico
de Quito, ademas del contexto donde se encuentra el hotel, ya que al tener
una ubicacién justo dentro del centro historico buscar ser un espacio con
todas las comodidades, pero enfocado en mantener un ambiente calido y
familiar ideal para ser un espacio de reposo y descanso. En la tercera parte
plantedé su hipétesis en la que expresa que gracias a la investigacion
aumentaria el numero de huéspedes extranjeros de la tercera edad, por lo

gue realiz6 encuestas para conocer lo que piensa su publico objetivo y asi
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establecer las herramientas necesarias para captar nuevos clientes. Tuvo
como conclusién que mientras mas facilidades y conocimiento se le da a los
potenciales clientes mas facil es conseguir su atencion, valiéndose del uso
de plataformas online para generar reservas, ver las habitaciones, conocer

su ubicacién y su precio en comparacion con la competencia.

Elaborar un plan de ventas para el nuevo Hotel Oro Verde Cuenca
Silvia Solis Pesantez, Universidad del Azuay, Ecuador

El autor explica que en la primera parte de su trabajo realizé una descripcion
a profundidad sobre los fundamentos teéricos sobre el plan de ventas que se
basan el principio del arte de las ventas, posteriormente se realizé un
diagnéstico estratégico del sector hotelero. Posteriormente se realizaron
orientaciones para plantear un plan de accion y por consiguiente un plan de
ventas, que incluyen objetivos y metas que puedan ser alcanzados y que sea
aplicado por el equipo de ventas. Se concluyé que la empresa debe
implementar los cambios para poder lograr el cambio que necesita para

incrementar sus ventas.

2.1.2 Antecedentes nacionales

Relacion entre el plan de ventas online y captaciéon de clientes en el
Hotel Edén-Bagua Grandre

Eyvind Idelso Molocho Villalobos, Universidad Sefior de Sipan

En este trabajo el autor planteé como objetivo general establecer la relacion
existente entre el plan de ventas online dentro del ambiente que supone el
comercio electrénico y captar usuarios en el hotel El Edén- Bagua Grande.
En cuanto al tema metodologico es de tipo correlacional descriptiva no
aplicada, con disefio ex post facto, esto porque pretende el establecimiento
de lo que serian posibles relaciones de causa-efecto, para ello se valié de la
observacion de diferentes sucesos que ocurrieron. Se tomé una muestra no
probabilistica, y se entrevisto a 300 huéspedes que hicieron uso de los
servicios de la empresa que se estuvo estudiando. La hipotesis que se ided

expresa que, si hay una correspondencia entre ventas online en el ambito del
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comercio electrénico y captar de usuarios en el Hotel El Edén Bagua Grande,
por lo tanto, la empresa obtendra un posicionamiento considerado adecuado
en la localidad. La técnica utilizada y el instrumento usado en la investigacion
fueron la encuesta y el cuestionario. Tuvo como resultados que, la empresa
tiene bajo nivel en cuanto al tema de comercio electronico, se llegé a unos
datos que expresan que un 55% de los usuarios considera que la institucion
deberia estar mas enfocada a incrementar el uso de comercio digital. Tuvo
como conclusion que al emplear las estrategias que fueron esbozadas en la
propuesta e incluir el comercio electrénico, el lugar esta en capacidad de

atraer nuevos consumidores y lograr darse a conocer en su entorno.

Plan de negocios para un hotel 3 estrellas y su relacion con la
reactivacion turistica en la Merced-Chanchamayo

Jimena Rodriguez Salazar, Universidad de San Martin de Porres

El autor de este trabajo indicé como objetivo de su trabajo el andlisis de la
relacion que pudiera existir entre del plan de negocios enfocado en hotel de
3 estrellas y el tema de reactivar los servicios turisticos en La Merced-
Chanchamayo, 2020. Cont6 con un disefio metodolégico no experimental, de
enfoque mixto, de tipo observacional, transversal y descriptivo, se determind
gue el nivel fue descriptivo correlacional. Conté con la participacion de 384
entrevistados que fueron usuarios internos que fueron a La Merced. Las
ténicas fueron encuesta, la entrevista y la observacién y se concluye
entonces que tener un plan de negocios se convierte en un instrumento de
gran valor para la generacion de futuros proyectos tomando en cuenta los
diferentes factores que lo involucran, tales como el econdémico, operativo,
logistico, técnico y por su puesto el factor humano y con todo esto buscar la

manera de ofrecer servicios con estandares mas elevados en la region.

2.2 MARCO HISTORICO

2.2.1 Marco histérico de la primera variable
El plan de ventas esta intrinsicamente ligado al plan de negocios y al modelo

de negocios, que tuvo sus origenes en Norteamérica alrededor de la década
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de los 60 y surgié como respuesta la necesidad de realizar una inversion mas
rentable de los excedentes del capital y tuvo un auge mayor ligado a la
tecnologia debido al desarrollo empresarial que significd incluir esa variable
en el mundo de los negocios

Aunque se trate de un concepto actualmente bastante utilizado, el origen
del concepto de modelo de negocio tiene sus primeras reseflas a mediados
de los afios 50, de la mano de Peter Drucker. Posteriormente, en la década
de los ochenta, la expansion del uso de las computadoras y la aparicion de
herramientas tales como las hojas de calculo generaron un impulso tremendo
para muchas disciplinas del &mbito de la informatica, entre ellas siendo unos
de los mas relevantes, los sistemas de informacion. Es por ello que se
pueden estructurar nuevos modelos y planes que ayudan a llevar un mejor
control de las estrategias implementadas.

Weinberger indica que actualmente para una empresa en marcha, con un
plan estructurado debe tener en cuenta que el plan de ventas del médulo de
negocio debe estar en una seccion aparte de las ventas de todas las demas
areas de la compainiia para tener un conocimiento global del funcionamiento
de dicho plan. Es posible, que la influencia de ventas esté emparentada al
incremento de las ventas con otros médulos enfocados al negocio de la
empresa, pero es importante evaluar de forma independiente. Cuando se
realice el flujo de caja del nuevo modulo de negocio que aplica un plan de
ventas, es fundamental que el empresario haga la proyeccion de las
ganancias de forma separada y no los sume a las ganancias que hay ahora

de la empresa para determinar si esta funcionando o no.

2.2.2 Marco historico de la segunda variable

Matute indica que, aunque algunos autores consideran que la agencia Cox
and Kings es considera como la pionera agencia de viajes a nivel mundial y
data su creacion para el aflo 1758, no obstante, es para el afio 1841 que
dicho afo es considerado como la fecha cuando nacen las agencias de
viajes, especificamente en Inglaterra donde Thomas Cook, aun joven, realizé

una triunfante excursion de un dia utilizando el ferrocarril con la ruta Leicester
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a Loughborough, lo que posteriormente se convertiria en una oportunidad
para que se cree una compafiia de caracter internacional que ha llevado a
gue un gran numero de personas, que suman miles tengan la oportunidad de
conocer el mundo

De acuerdo con lo explicado por Garcia, Cruz y Leyva antes de los afios 50
del Siglo XX viajar era considerado un privilegio al que solo tenia acceso la
alta sociedad; para las personas normales y con poco dinero viajar no era
algo que era considerado en sus planes tomando en cuenta que para ese
entonces las finanzas familiares al igual que las condiciones laborales en las
gue se encontraban eran precarias.

En este contexto van surgiendo las AAVV que antes de ser como las
conocemos hoy en dia, en ese momento se encontraban en estrecha relacion
con las empresas del sector de transportes, 0 sea, crecieron como una accion
combinada al traslado de mercancias.

Concretamente en Espafia para 1930 se fundé la primera AAVV en 1930
llamada Viajes Marsans, posteriormente le siguid Viajes Internacional
Expreso. Posteriormente, en la década de los 40 surge viaje Melia.

El crecimiento industrial conocido como revolucion juega un papel importante
en el cambio de ésta dinamica, al existir mayor riqueza y que la misma fuera
repartida de una manera un poco mas equitativa y donde mas personas
fueron adquiriendo mayor poder adquisitivo ademas de mayor tiempo libre, lo
gue incentivé a que despertara mas inquietudes respecto al mundo que nos
rodea y mayor acceso a la cultura, esto acompafado de medios de transporte
mas sofisticados y rapido fue generando un fenbmeno social y econémico, el
cual hoy conocemos como turismo de masas

Una vez finalizada la Segunda Guerra Mundial luego de tanto sufrimiento y
pérdida surgid el del deseo de viajar como un escape a otras realidades y
oportunidades y en ese contexto mucha gente opté por ingresar en el rubro
como organizadores de viajes combinando sus profesiones y ocupaciones
como profesores, oficinistas y amas de casas para dedicar parte de su tiempo

a estas agencias, ya que estas agencias poseen un atractivo natural para
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muchas personas que consideran que se requiere poco capital y un
conocimiento minimo sobre viajes.

De acuerdo con Matute las tecnologias de la informacion son una ventana
relevante para que los turistas puedan buscar la data relevante y
trascendental para su paseo, utilizando dispositivos electronicos compuesto
por: maquinas, software, telecomunicaciones y cualquier otra tecnologia
relacionada con el acceso a la informacion. La demanda de estas
herramientas tecnolégicas ha ido en crecimiento ya que muchos viajeros han
optado por trasladarse por sus propios recursos conociendo lugares a su
propio ritmo y distribuyendo el tiempo de acuerdo con sus necesidades.
Aungue el turismo y las nuevas tecnologias se han complementado para ir
creciendo mutuamente, es con la entrada en escena de la World Wide Web
en el aflo 1992, que se genera una gran transformacion en el sector turistico
gue transforma drasticamente la forma de difundir y comercializar los
servicios y los productos.

Matute considera que para el cierre del siglo XX que se empieza a sentir la
necesidad de cambiar y adaptarse a las nuevas tecnologias comenzé a ser
habitual la necesidad de estar dentro del ciberespacio para concretar ventas
por lo que es de gran relevancia contar con paginas creativas y eficientes que
permitan hacer competencia de igual a igual con otras empresas. Por ello,
dentro de este contexto comienzan a surgir varios sitios que poco a poco
empezaron a acumular la mayoria de las consultas en Internet y que,
conglomeraban en un solo espacio, contenidos innovadores y con valor
afiadido que tratan el tema de los viajes. Se considera como una de las
principales es Expedia que surgié gracias a la unién de dos compaiias,
Worldspan y Microsoft, y que se presenté como la solucién tecnoldgica que
velozmente comenzé a comerciar en internet productos y servicios
relacionados con el sector turistico que se fue expandiendo desde el marcado
anglosajon hasta conseguir una trayectoria internacional. Otro caso exitoso
fue la creacion de Travelocity, que en un lapso muy corto logré ubicarse entre
las diez primeras agencias estadunidenses con un gran porcentaje de

ganancias. El ascenso de estas y otras web fue el resultado de poner al
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alcance una gran variedad de servicios dificultosamente una agencia normal
o fisica habria podido superar. Entre algunos de estos servicios se puede
mencionar: que se puede hacer la comparacion de precios de la variedad de
ofertas de vuelos, recibir informacion preferencial a través de correo
electronico, mantenerse al dia con las tendencias gracias a las noticias.
Asimismo, ofrece la oportunidad de ejecutar una reserva y hacer la compra
en linea de un paquete de servicios estructurados de acuerdo con la ruta que
se busca realizar: boletos aéreos, manejar un auto por horas o durante todo
el viaje, alojarse en establecimientos de acuerdo con el destino, entre otros
factores. Con el levantamiento del internet como una red abierta y accesible
en todo el mundo suministra las oportunidades que las personas en cualquier
espacio sentadas frente a un dispositivo se comuniquen y accedan a la
informacion que necesitan, por lo que las webs enfocadas en servicios
viajeros se posicionaron en una herramienta valorada durante el proceso de

planeacion de las vacaciones, viajes de negocio, entre otros.

2.3 MARCO LEGAL
2.3.1 Marco legal de la primera variable

LEY N° 29571. Codigo de Proteccion y Defensa del Consumidor
Capitulo Il

Idoneidad de los productos y servicios

Articulo 18.- Idoneidad

Se trata de una posibilidad que se busca recibir lo esperando de acuerdo a lo
que fue ofrecido, es decir, que sea realmente lo que se prometio.

Articulo 19.- Obligacién de los proveedores

Brindan lo que estan informando que ofrecen con la calidad esperada.
Articulo 21.- Proteccidn de las expectativas del consumidor

El consumidor espera la idoneidad de su producto, en caso contrario el

proveedor debe responder.
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2.3.2 Marco legal de la segunda variable

Dentro del marco normativo que regula el sector turistico y las agencias de

viaje, se encuentran las siguientes normas:

Articulo 27.- Prestadores de servicios turisticos
Son las organizaciones que se han registrado frente a las autoridades
competentes para ofrecer productos de caracter turistico

Articulo 28.- Obligaciones generales de los prestadores de servicios
turisticos
La ley estipula cuertas obligaciones que las compafiias deben seguir
para operar servicios turisticos
Articulo 29.- Derechos de los prestadores de servicios turisticos
Asimismo, indica cuéles son sus derechos que deben ser protegidos.
Articulo 30.- Directorio Nacional de Prestadores de Servicios
Turisticos Calificados
Existe un registro nacional de las personas juridicas encargadas de

prestas los servicios especializados.

DECRETO SUPREMO N° 005-2020-MINCETUR. Aprueban Reglamento
de Agencias de Viajes y Turismo

Articulo 6.- Clasificacion

6.1 La agencia de viajes y turismo desarrolla sus funciones considerando
la siguiente clasificacion:

a) Minorista

b) Mayorista

c) Operador de Turismo

Articulo 7.- Actividades de las agencias de viajes y turismo
Dicho decreto detalla con exactitud cuéles son las actividades que son
pertinentes para la actividad turistica.

Articulo 8.- Exigencia de RUC y licencia de funcionamiento
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Todas las empresas deben contar con la respectiva licencia y tener su RUC
actualizado.

Articulo 9.- Declaracion Jurada para la inscripcion en el Directorio
Nacional de Prestadores de Servicios Turisticos Calificados
La ley indica cuales son los requisitos para la inscripcion en el directorio.
CAPITULO V
CANALES DIGITALES PARA LA PRESTACION DE SERVICIOS DE LAS
AGENCIAS DE VIAJES Y TURISMO

Articulo 22.- Cumplimiento de condiciones minimas
La ley especifica los lineamientos necesarios para la prestacion a través de
canales digitales de operaciones turisticas de las personas juridicas

especializadas en el rubro.

2.4 MARCO TEORICO
2.4.1 Marco teodrico de la primera variable

2.4.1.1 Planeacién Estratégica

En los tiempos modernos las personas se sienten vulnerables por lo complejo
gue pueden resultar ser las organizaciones actuales, tomando en cuenta
dicha complejidad surgen varios problemas que deben ser resueltos de una
forma también enfocada para llegar a una resolucion que permita que la
empresa sea capaz de seguir en el tiempo.

Dentro de esta premisa se utiliza el plan estratégico, que se vuelve un factor
esencial para cualquier espacio sin importar el rubro. Pero para tener claro
cudl es el verdadero significado de un plan estratégico es necesario disgregar
las dos palabras que lo componen y generar un concepto tanto de planeacion
como tal y luego seguir con el significado de estrategia.

De acuerdo con Henry Mintzberg la planeacion se trata de un momento
durante el proceso administrativo que se determina qué cosas se quieren
lograr, es decir, objetivos claros donde se establecen prioridades y cuales
son los medios que se requieren para obtener los resultados esperados y
cumplir con el proceso de manera objetiva, aplicando de manera correcta el

plan en base al fin deseado.
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Asimismo, Armijo considera que la Planificacion Estratégica radica en un
manera de armar y establecer objetivos tomando en cuenta su prioridad,
teniendo como elemento principal la formay las labores que se ejecutan para
conseguirlos.

Segun Muchnick se trata de anticipar y entender cuales son los retos que se
presentan para establecer oportunidades de acuerdo a las capacidades y
tomando en cuenta los elementos intrinsecos y externos que envuelven a la
organizacion.

Segun Kotler el enfoque es mas global, envuelve a todo el proceso donde
estd involucrada la gerencia y se enfoca en una trayectoria transcendental
gue busca las metas y los recursos necesarios de acuerdo con su realidad y
en funcién del mercado y sus cambios constantes.

Para Reyes Ponce se trata de un direccionamiento hacia un punto concreto
en el que se debe generar acciones para llegar al mismo, estableciendo
secuencias orientadas y precisas en un plazo de tiempo determinado que sea
prudente para su realizacion.

Tomando en cuenta estos conceptos se puede sintetizar y establecer un
concepto mas elaborado en el que la planeacion estratégica se trata de un
cumulo de elementos que se unen e interactian entre si para relazar un
objetivo comun, obteniendo valor agregado ya que el resultado no solo es el
resultado de una suma simple sino de un trabajo mas complejo.

Ante este panorama es prioritario que cualquier organizacion,
independientemente de su tamafio o tiempo en el mercado cuente con un
plan de accion enfocado en el futuro y es alli donde siempre debe estar la

planeacién estratégica.

2.4.1.2 Tipos de planes

Tomando en cuenta la importancia de la planeacion estratégica para grandes
y pequefias empresas, se deben establecer metas y objetivos acorde a la
realidad y a la perspectiva del futuro, es por ello que de acuerdo a cada
realidad se pueden plantear diferentes tipos de planes:
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2.4.1.3 Planes estratégicos

Estos se estructuran por el equipo lider o gerencial de la empresa y son los
gue se encargan de dibujar las metas a corto, mediano y largo plazo de
acuerdo con lo que necesite su empresa y también tomando en cuenta los
medios que posee para lograrlo y que dicho esfuerzo sea sostenido en el
tiempo.

2.4.1.4 Planes operacionales

Se trata de actividades netamente operativas que se realizan en funcién de
la estrategia planteada y son lo suficientemente flexibles para cambiarlas en
caso sea necesario porque lo que se busca es que sean adaptadas al
momento y que se vayan cumpliendo las metas paulatinamente.

2.4.1.5 Proceso de la planeacion estratégica

Tomando en cuenta que la planeacion requiere de un proceso de
organizacion donde se desarrolla lo planteando en la mision y la perspectiva
de la organizaciéon, se requiere que los objetivos, metas y proyectos
planteados estén alineados con esta realidad y que todas las personas
involucradas no solo a nivel gerencial sino en cada area de la empresa para
gue puedan existir los recursos ineludibles y el capital humano que se
necesita para llevarlo a cabo, es por ello que se plantea las siguientes partes
0 pasos durante el proceso:

2.4.1.6 Establecer Objetivos

Reside en el conocimiento a profundidad de la mision y perspectiva de la
organizacion; esto también toma en cuenta las cosas que se quieren y no se
quieren hacer.

2.4.1.7 Reunir y analizar informacién

Es importante realizar un mapeo para ubicar fuentes y recursos de
informacién que sirvan como insumos para entender mas claramente los
objetivos y cdmo lograrlos, el acceder a informacion relevante y sobre todo
confiable ayudara en la conquista de decisiones para mejorar en los aspectos
de la organizacion, ya que al identificar qué cosas estan funcionando en la

actualidad puede ser la clave para temas de produccién, promocién y venta.
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2.4.1.8 Evaluar el entorno

Es importante resaltar que en un mundo tan comunicado hay que ver a los
lados para conocer qué cosas esta haciendo la competencia que puede ser
beneficioso para el negocio propio, ver qué factores influyen, conocer a mayor
profundidad las caracteristicas de todos los involucrados.

2.4.1.9 Auditoria de recursos de la empresa

Cabe precisar que es importante estudiar los recursos con los que cuenta una
organizacion ya que, sin importar su tamafio el tema de los recursos limitara
las acciones que se puedan realizar, es por ello que se debe mantener al dia
el analisis de los peligros y las opciones que se muestran para poder tomar
las decisiones sabiamente. Es importante reconocer las limitaciones para
tomar las decisiones pertinentes.

2.4.1.10 Establecer alternativas

Se trata de analizar todo el panorama para saber qué opciones o alternativas
se tienen frente a la situacion que se muestre, es por ello que se debe estudiar
constantemente planes que se acoplen a cada nivel para ganar la mayor
ventaja posible.

2.4.1.11 Evaluar y seleccionar estrategias

Las disposiciones estratégicas deben reflexionarse tomando en cuenta los
riesgos que implican, ademas de las oportunidades y la forma correcta de
aprovecharlas porque eso también influye cuando se intenta ofrecer un
producto, se debe tomar en cuenta el momento correcto.

2.4.1.12 Anélisis de los aspectos internos y externos de la entidad

La matriz FODA se constituye como una herramienta de gran valor para
poder definir objetivos de caracter estratégico ya que se toman en cuenta
aspectos a nivel interno y a nivel interno, donde principalmente se analizan
los factores que pueden influir de manera buena o mala en el ambiente de la
empresa. Es importante atacar las debilidades, hacer mitigacion de riesgos,
aprovechamiento de oportunidades y aprovechamiento de fortalezas.

Lo que se busca es crear un diagndstico real y significativo de la vida presente
de la organizacion incluso antes de proceder a encaminarse a ejecutar un

proyecto importante que implique una gran inversion, debido a que se debe
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estar claro si la empresa puede ser capaz de afrontarlo, es por ello que los
objetivos estratégicos buscar ir mas alla de un resultado y se enfocan en
entender el entorno para genera situaciones favorables y disminuir en la
medida de los posible los conflictos.

Esta matriz hace la precision de analizar los factores internos que son las
debilidades que podrian mejorarse o desaparecer, también las fortalezas que
tiene la empresa y que pueden aportar al crecimiento y la estabilidad; en
cuanto al ambito externo analiza los elementos que representan riesgos y que
hay que buscar la manera de reducirlos con acciones concretar y también
hay que mantenerse atento a las posibles amenazas que puedan aparecer
en el camino, por lo tanto, el correcto analisis de estos factores puede llevar
a una mejor toma de decisiones por parte del equipo lider y de esta manera
guiar a objetivos alcanzables y factibles ya que se tiene una vision completa
del panorama

CUADRO. 1 Matriz de Anélisis FODA

Oportunidades Amenazas
Fortalezas| Potencialidades Riesgos
Debilidad Desafios Limitaciones

es

2.4.1.13 Sintesis de planeacién estratégica

En resumidas cuentas, la planeacion estratégica se presenta como una figura
de enfoque activo que ayuda a tomar una postura de accion en lugar de ser
reactivo, se busca crear el futuro por si mismo a través de acciones concretar
y pensadas para un fin, controlando asi la forma en la que se quiere mostrar
a los clientes. Estos beneficios han sido de gran valor para muchos ejecutivos
y personal gerencial que se han decantado por utilizar estrategias mas
profundas para obtener una valia mayor y esto ofrece al consumidor o usuario
final una experiencia que podria ser trascendental e influir en sus decisiones.
Es importante entonces tomar con calma el proceso de planeacion, siguiendo

los pasos correspondientes para tener una secuencia clara e enriquecedora,
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apoyandose en las personas con mayor conocimiento y experiencia y
teniendo un balance global de co6mo marcha tanto la organizacion como el
entorno que el que se encuentra.

También es relevante tener la documentacién de dicho proceso, pero lo es
mas aun que todo el equipo, tanto el gerencial como el resto de los
colaboradores sientan el compromiso de trabajar en conjunto para llevar
juntos al crecimiento de la organizacion que a su vez les beneficie a ellos a
nivel profesional.

Tomar la decision de emprender estrategias puede ser responsabilidad del
lider, sin embargo, no es un trabajo solitario, se requiere de todos para que
se pueda hacer la implementacion con compromiso y seguridad de que se

esta dando el maximo para conseguir mucho mas.

2.4.2 Marco teorico de la segunda variable

2.4.2.1 Agencias de viajes

Se podrian identificar como agencias de viajes a empresas especializadas
gue estan inscritas en el registro que les corresponda y son autorizadas para
gue desarrollen actividades relacionadas al turismo, esto de forma
organizada y profesional ya que serian intermediarios entre el resto de las
sociedades y distribuciones que ofrecen productos y las personas que
desean trasladarse a un destino a hacer uso de estos. Cada pais cuenta con
Su propia regulacion para que puedan operar con normalidad y se dividen
principalmente en tres tipos: las encargadas del turismo mayoritario, el
minoritario y las que también se enfocan en ser operadoras. El crecimiento y
la diversificacién de servicios han logrado que a lo largo del tiempo hayan
pasado de ser solo intermediarias a ofrecer experiencias de valor que forman
parte de la cadena, tal como lo expresa Prztbylsk (1995). Y este valor es
seflalado por las valoraciones de los usuarios que las utlizan y que
constituyen una ratificacién a la hora de salir a competir con otras agencias
gue al encontrarse en un mercado complejo estan obligadas a ofrecer

mayores y diversas experiencias para fidelizar a los clientes.
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Garcia, Cruz y Leyva hacen un repaso por lo que es el concepto de agencias
de viajes e indican que se trata de una empresa de caracter especializado
gue busca el beneficio de los viajeros apoyando en las reservaciones de los
boletos de transporte, alojamiento de acuerdo a su presupuesto, organizacion
de itinerario de viaje, reserva de atracciones como tour guiados, entre otras
actividades relacionadas con el fin de facilitar la experiencia gracias al
conocimiento que se tiene de la regién y de sus condiciones turisticas, de
esta manera se acerca al turista como consumidor de estos productos y
servicios ya que se trata de un agente de intermediacion que puede incluso

tener un cardcter local, regional y hasta mundial.

2.4.2.2 Funciones

Entre las funciones que se atribuyen a las agencias de viajes los autores
indican las siguientes:

Funcion orientadora: se trata de informar al paseante sobre las principales
peculiaridades de los lugares a visitar, los servicios, quienes son los
proveedores y los sitios relevantes para visitar; ademas es importante el
apoyo en cuanto al escogimiento de lo mas conveniente para cada caso que
corresponda. En ese orden, la agencia muestra que cuenta con vastas y
actualizadas fuentes de informacion y tener las herramientas para conservar
una apropiada interaccion con el paseante, de forma que pueda entender de
la mejor manera posible las necesidades y esperanzas que el paseante ha
puesto en el viaje; alli entonces, la agencia demanda contar con recurso
humano especializado en destinos y viajes y que ademas cuente con la
correcta especializacion cultural y técnica para brindar una mejor experiencia
al cliente.

Funcion intermediaria: se trata de convertirse en un gestor que se encarga
de arbitrar la reserva, la parte de distribucion, venta y acceso de productos
de indole turistica y tiende a ser gestionado por agencias pequefias

Un ejemplo de como funciona es que el que el proveedor del producto
turistico hace un compromiso de suministro a la agencia con el resumen

informativo enfocado en sus servicios y las ventajas de este lo que ayuda a
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concretar la venta. En ese mismo orden de ideas la agencia adquiere un
compromiso a dar a conocer y hacer promocion de los servicios de sus
proveedores y concretar la venta de los mismos. La agencia también se
compromete a realizar el pago correspondiente a los proveedores y a cobrar
la comision acordada.

Funcion creadora: se trata de una tarea organizadora que busca disefiar,
estructurar, comerciar y encargarse de la operacion de viajes y también de
productos especializados turisticamente que nacen a partir de la combinacién
de diferentes servicios especializados y que se ofrecen a un precio completo
para ofrecer una experiencia completa, mayormente conocidos como viajes
combinados o0 paquetes. Esta funcion estd gestionada normalmente por
agencias de caracter mayorista que arman varios paquetes y contactan a
diferentes proveedores dependiendo del tipo de viaje y demanda la
investigacion constante de los mercados para mantenerse actualizado,
conocer las propensiones y expectativas de los involucrados, conocer qué
cosas esta ofertando la competencia, ademas debe ser creativo e innovador
para ofrecer experiencias Unicas y personalizadas dando asi un diferencial
con respecto a las otras agencias

Adicional e ello, para maximizar su funcion como creador y productor, una
agencia se estanca si se enfoca solo en organizar viajes, es importante para
el crecimiento la ampliacién constante de sus actividades, para ello puede
proponerse a organizar diferentes actividades que resulten atractivas.

Para crear los productos, las agencias tienen que negociar los costos en bruto
con los provisores y tener un margen de ganancia razonable, por ejemplo, en
los casos en los que la agencia no organiza el viaje y solo se ocupa de
venderlo, va a obtener un monto concreto que es el resultado del precio de
venta al publico que se suma al precio ofrecido directamente por el proveedor.
Funcion comercializadora: se trata de concretar la venta de un producto
turistico, para ello se realizan acciones oportunas y certeras para dar a saber
de buena tinta los productos al viajero o consumidor final. Por consiguiente,

la funcién estd mas enfocada en elaborar estrategias de marketing relevantes
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para que el producto llegue al usuario, para que las personas conozcan
dichos productos y puedan acceder facilmente a ellos.

Funcion practica: las agencias pretender hacer todo mas facil y a medida los
productos que requiere el cliente por lo que hacen una proyecciéon y arman
de manera estructurada los productos turisticos. Se contempla cuatro pasos:
Planificacion del programa establecido; esbozo del viaje y vigilancia de las
sistematizaciones de estos.

Funcion financiera: lo que se pretende es mejorar y optimizar la direccién de
los recursos econdmicos de la sociedad para asi obtener beneficios a corto,
mediano y extenso plazo; para esto se considera:

Conocer y examinar la distribucién monetaria de la organizacion

Elaborar los presupuestos

Llevar un control estricto de ingreso, gastos, cobros y pagos.

Funcion contable: como toda empresa es necesario llevar un registro
contable que permita conocer la situacion econémica de la compafia y llevar
un mejor control de entradas y egresos, ademas de tener una mayor
transparencia en sus funciones dando mayor confianza a sus proveedores y
clientes.

Funcion social: el ser humano es relevante en este tipo de negocio porque es
el puente entre el viajero y el lugar, es por ello que los empleados deben ser
preciados y preparados con especial atencién, ya que la calidad particular y
profesional de los colaboradores demanda ser buena para ofrecer una mejor
experiencia.

Funcion administrativa: va enfocada en la planificacion, ordenacion, control y
monitoreo de todas las diligencias que se ejecutan en las agencias de viajes

para garantizar su correcto funcionamiento.

2.4.2.3 Agencias de viajes online

Aunque con el surgimiento de una herramienta nueva como lo es la
tecnologia y especialmente la relacionada con la comunicacion y la
informacion, concretamente las Tics, se esperaba que las agencias de viaje

de caracter tradicional fueran enteramente desplazadas por nuevas formas
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de hacer turismo, no obstante, se han convertido en una oportunidad de oro
para que las mismas puedan tener un mayor alcance al tener la posibilidad
de llegar a mayores usuarios, sectores y lo mas importante traspasar las
fronteras de una manera mucho mas directa y a uns mayor cifra de
consumidores potenciales, ademas existe la posibilidad de crear una base de
datos que recopile todo lo que sea relevante para los clientes potenciales ya
gue, conocer sus gustos lleva a una personalizacion y ajuste de los productos
ofrecidos. Es por ello que, aunque el modernismo trajo nuevas maneras de
relacionarse, el viajero no dejard de necesitar apoyo para satisfacer sus
necesidades. Lo que debe ocurrir es que las agencias se enfoquen en ofrecer
productos de vanguardia que vayan de la mano con los nuevos tiempos y que
briden informacién valiosa que ayude a las personas a tomar las mejores
decisiones para disfrutar de su destino de acuerdo con el tipo de viaje que
esta realizando.

En este orden de ideas aparecen las OTA, (Online Travel Agency); que se
constituyen como una innovacion producto del auge del internet y su manera
de influir en el ambito turistico. Una de las grandes diferencias con las
agencias tradicionales es que no requieren un espacio fisico para operar,
trabajan directamente conectadas a la web, y tienen como aliciente el hecho
gue al utilizarlas puedes acceder a un gran niamero de proveedores y conocer
diferentes precios en tiempo real que van a permitir al usuario hacer una
comparacién en los costos y poder tomar decisiones armando un viaje
personalizado y con las experiencias que le interesa vivir, considerado asi
como un paquete dinamico, tal como lo expresa Garrido (2010). Las OTAs
rhan ido creciendo y se han establecido tres tipologias de modeladores de
negocio cada uno con sus respectivas maneras de operar, costos y
segmentacion: Modelo Merchant o “al por mayor o mayorista” (neto), Modelo
Retail o “al por menor o detallista” (comisionable) y el Modelo Opaco.

Matute destaca en su trabajo de investigacion cudles serian las
caracteristicas principales de este tipo de agencias, basandose en su
experiencia y en el examen completo de los sitios online de las agencias de

viajes virtuales mas consultadas, entre dichas caracteristicas se destacan:
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e Tienen presencia virtual tanto dentro del pais en el que se original en su
sino también de caracter internacional.

e Estan disponibles las 24 horas del dia, los 7 dias de la semana y durante
todo el afio sin ninguna restricciéon

e Las péaginas son faciles de navegar y contienen informacion util

e Ofrecen simultaneamente variedad de productos viajeros que cubren desde
posada, restaurantes, museos y también la venta de tiquetes en lineas aéreas
mas baratas.

e La disponibilidad en diferentes idiomas, especialmente en idiomas mas
globalizados como inglés y espafiol.

e Han ido almacenando una gran base de datos de vendedores turisticos de
diferente naturaleza pero ligados al sector turisticos.

e Aprovechan las innovaciones tecnoldgicas para estar en constante
actualizacion y mejorar su base de datos.

e Cada vez son mas accesibles gracias a sus aplicaciones disponibles para
smartphones ademas cuentan con opciones para conocer los precios del
mercado y elegir las opciones mas viables.

e Tienen variadas elecciones para elegir de acuerdo con el perfil de cada
usuario y potencial cliente

¢ Ofrecen la iniciativa para acceder a folletos y ofertas especiales

e Son accesibles y no requieren que exista un conocimiento previo para
conseguir lo que se busca

e Puedes acceder a canales gratis o chats especializados para comunicarse
de forma instantaneay real.

e Se puede pagar de forma directa en el sitio online de la agencia a través de
pago seguro

e Cientos de personas estan involucradas en el crecimiento de las agencias
online por lo que es un espacio de crecimiento laboral.

e Aunque el servicio es virtual pueden tener sedes fisicas a nivel nacional e

internacional.
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CAPITULO IlI

DESCRIPCION Y EVALUACION DE LAS ACTIVIDADES REALIZADAS

3.1 DESCRIPCION DEL PUESTO

Revenue Manager

El Revenue Manager es el personal encargado de maximizar y optimizar los
ingresos en una empresa o institucion sea del sector turistico y/o industrial a
través de estrategias y procesos de gestidon, anticipando la demanda. En la
industria hotelera, esto significa tomar un planteamiento estratégico en la
distribucion de habitaciones, distribucién de canales y fijacién de precios, y
mejorar la venta de otros mercados y mercancias para que el alojamiento

genere mayores ingresos.

Para que las empresas especializadas en el sector turistico logren alcanzar
el éxito a pesar de las diferentes crisis a las que se puedan enfrentar a lo
largo del tiempo, es relevante contar con un personal calificado tal como lo
es el Revenue Manager que se emerge como una figura de autoridad y
decisiva para guiar a la organizacion a aprovechar las oportunidades y sabe
mejor cual es el mejor momento, producto, costo, camino para alcanzar el

producto y/o servicio idéneo al cliente adecuado.!

3.2 UBICACION DEL PUESTO EN EL ORGANIGRAMA
El puesto de Revenue Manager en el organigrama del area de ventas se
encuentra ubicado a la par que el asistente de Marketing y por debajo del
gerente comercial, sin embargo, su relacién es de coordinacién que de

dependencia.
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Gerente
General
Gerente
Comercial
Asistente de | _________________ 2 Revenue
Marketing | Manager
| J
dHIR e Vepfas Jefe de Eventos
Corporativo
| ]
| i | |
Ejecutiva Ejecutiva Ejecutiva de Ejecutiva de
Corporativa Corporativa Eventos Eventos

Leyenda

Dependencia

- = = = = Coordinacién

Mando

3.3 FUNCIONES DEL PUESTO

Controlar el precio de venta en todos los segmentos.

Andlisis del ofrecimiento y de la peticiébn optimizando los ingresos del
hotel con un enfoque en la maximizacion del ADR y el GOP.
Incrementar los ingresos en los segmentos potenciales del hotel.
Manejo y optimizacién extranet de las OTA'’S.

Elaboracion de la estrategia anual de revenue a fin de incrementar el
REVPAR.

Iniciativa para realizar nuevas gestiones para aumento de ventas.
Desarrollo y optimizacion del canal directo y el indirecto en los canales
de venta online.

Incorporacién de estrategias de marketing para mayor conversion

segun KPlIs.

3.4 ACTIVIDADES DESARROLLADAS
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e Desarrollo del Forecast mensual, trimestral y semestral.

e Elaboracion junto con la Gerencia de los presupuestos anuales por
segmentos.

e Fijar las diferentes tarifas del hotel junto al area comercial y la Gerencia
del Hotel.

e Junto con la Gerencia Comercial y Marketing realizar el plan de
marketing, asi como toma de decisiones para actividades que
incentiven y fidelicen a nuestras cuentas.

e Ampliacién de contratos con OTAS.

3.5 CLIENTES EXTERNOS
Son todos nuestros clientes, huéspedes de los diferentes canales de
distribucion, pueden ser clientes directos, los cuales son huéspedes que
realizan su reserva de manera directa a través de llamada telefonica o
presencialmente, también tenemos a los clientes corporativos o de agencias
de viajes, este tipo de cliente hace su reserva con anticipacion y en el primero
de los casos deseara factura a nombre de su empresa y en el segundo caso

vendra de una agencia de viajes como intermediario.

3.6 INCONVENIENTES EN EL TRABAJO
e En las fechas de alta demanda hay mucha presién lo cual a ocasiona
a veces malas gestiones en la operatividad.
e Falta de trabajo en equipo, involucrar a todas las areas.
e Falta de anticipacion a la demanda

e Demora en la toma de decisiones

3.7 BENEFICIOS DE LA EMPRESA
En general:
e Seguro médico para los trabajadores
e Beneficios de planillas

e Buen clima laboral
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Por el puesto:
e Facilidad de teletrabajo

e Horarios flexibles

3.8 PROPUESTA DE MEJORA
e Dar mayor seguridad al pasajero dando a conocer nuestros protocolos
contra el COVID-19.
e Mejorar la comunicacion interna de todas las areas.
e Optimizar el PMS (Property Management System) en el area de

recepcion y restaurante.
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CAPITULO IV

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

4.1 CONCLUSIONES

Se finiquita que para implementar un plan estratégico de ventas en las agencias
de viaje online en un hotel de 3 estrellas en Cajamarca se requiere que el area
gerencial pueda fijar objetivos y metas especificas, medibles, alcanzables,
relevantes y en un tiempo determinado que pueda ser aplicado por el equipo de

ventas y todas las areas involucradas.

Se concluye que el estado actual de las ventas en las agencias de viajes de
caracter online en el Hotel de tres estrellas en Cajamarca es del 20% del total de
ventas de los demas canales, lo cual genera una ventana de oportunidad para el

incremento de ingresos segun la demanda.

Se concluye que para elaborar el plan de ventas en este canal necesitamos la
mayor informacién posible de los huéspedes en afios anteriores, sea su tarifa
media (ADR), las noches promedio de estadia y su revenue total, asi como el

tipo de cliente y origen del mismo.

4.2 RECOMENDACIONES

Se recomienda promover la comunicacion continua con las areas involucradas a
fin de que a través de reuniones semanales y mensuales se puedan medir y

verificar el cumplimento de los objetivos.

Se recomienda aprovechar la oportunidad de mejora en el incremento de ventas

y llegar a un cierre de afio con un 35% a 40% de participacion de ventas en este
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canal en comparacion con los demas segmentos. Para ello se debe implementar

el plan estratégico de ventas a partir del mes diez del afio anterior.

Se recomienda actualizar cada semana la data de las reservas ingresadas segun
cierre y reservas a futuro con un minimo de 6 meses en adelante para
anticiparnos a la demanda y poder plantear estrategias oportunas segun

temporalidad o festividades.
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ANEXOS

CASO PRACTICO: Andlisis de los KPI'S en el hotel de 3 estrellas en Cajamarca,
2022.
Rendimiento del 2022 (desde el 01 de enero al 31 de diciembre)
e 8225 room nights, cantidad de noches pernoctadas anualmente
e /1,387,689 de ingresos promedios, es la cantidad de dinero que ha
ingresado al hotel solo por alojamiento
e 5/168.72 de ADR, es la tarifa promedio de todo el hotel a nivel anual
en base a todos los segmentos del hotel.

e S/97.48 de Revpar, ingresos por habitacion disponible en el afio

A continuacion, se realiza una comparativa de los indices de rendimiento de los
afos 2019 y 2022, desestimando los afios 2020 y 2021 por efectos del COVID-
19.

Revenue:

P.2019 W P.2022 [ F.2022

Prod. 2019 s/919,182 50,97%
Prod. 2022 s/1,387,689 -4,67%
Forecast 2022 s/1,455,722
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ADR:

P.2019 W P.2022

/]

Prod. 2019 122  38,52%
Prod. 2022 169 -2,87%
Forecast 2022 174

Room nights:

P.2019 [H P.2022

M F.2022

10000

7500

5000

o

Prod. 2019 7506 9,58%
Prod. 2022 8225 -1,73%
Forecast 2022 8370




Revpar:

P.2019 [ P.2022 [ F.2022

125

100

a

Prod. 2019 62 56,45%
Prod. 2022 97 -6,73%
Forecast 2022 104
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