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Resumen

Desarrollar un adecuado proceso de planeacion estratégica es crucial para mejorar la
competitividad de las empresas. En ese sentido, ésta investigacion tuvo como objetivo
determinar el grado de relacién entre la planeacion estratégica (dimensiones de formulacion,
implementacién y evaluacién estratégica) y la competitividad empresarial (dimensiones de
gestion de mejora continua, capital humano, y mercado y cliente) de la operadora de turismo
TOUR IN PERU del periodo 2019-2023. El tipo de investigacion fue basica, de enfoque
cuantitativo, método deductivo, disefio no experimental y de corte transversal, de nivel
(alcance) descriptivo y correlacional. La poblacion de estudio estuvo conformada por 62
integrantes, realizdndose un muestreo censal a los grupos de interés de la empresa TOUR IN
PERU del periodo 2019-2023. La técnica utilizada en la recoleccién de datos fue la encuesta; el
instrumento consistid en un cuestionario compuesto de 12 items para la variable planeacion
estratégica y 12 items para la variable competitividad empresarial. Asi mismo, La confiabilidad
de los instrumentos fue confirmada, con el resultado de alfa de Cronbach de 0,909 para la
planeacion estratégica y 0,921 para la competitividad empresarial. Segun el coeficiente de
correlacion de Spearman (Rho) de 0.563***, con una significancia bilateral de 0.01, se concluye
que existe una correlacion positiva, significativa y considerable entre la Planeacion Estratégica
y la Competitividad Empresarial de la Operadora de Turismo TOUR IN PERU. En esa linea, se
recomienda fortalecer los procesos de planeacion estratégica en TOUR IN PERU mediante una
formulacién adecuada e identificacion de factores clave, mejorando la ejecucién de los planes y
estableciendo sistemas efectivos de monitoreo y control para realizar los ajustes oportunos; y

con ello, fomentar una cultura de competitividad empresarial en todos sus integrantes.

Palabras clave: Planeacion Estratégica, Competitividad Empresarial, Operadora de Turismo,

formulacién, implementacion, evaluacién, mejora continua, capital humano, mercado y cliente.



Abstract

Developing an adequate strategic planning process is crucial for improving business
competitiveness. In this regard, this research aimed to determine the degree of relationship
between strategic planning (dimensions of formulation, implementation, and strategic
evaluation) and business competitiveness (dimensions of continuous improvement
management, human capital, and market and customer) of the tourism operator TOUR IN
PERU for the period 2019-2023. The type of research was basic, with a quantitative approach,
deductive method, non-experimental and cross-sectional design, and a descriptive and
correlational level (scope). The study population consisted of 62 members, and a census
sampling was conducted on the stakeholders of TOUR IN PERU for the period 2019-2023. The
data collection technique used was the survey, and the instrument consisted of a questionnaire
with 12 items for the strategic planning variable and 12 items for the business competitiveness
variable. Likewise, the reliability of the instruments was confirmed, yielding a Cronbach’s alpha
of 0.909 for strategic planning and 0.921 for business competitiveness. According to
Spearman’s correlation coefficient (Rho) of 0.563***, with a bilateral significance of 0.01, it is
concluded that there is a positive, significant, and considerable correlation between Strategic
Planning and Business Competitiveness of the tourism operator TOUR IN PERU. In this
context, it is recommended to strengthen strategic planning processes at TOUR IN PERU by
properly formulating and identifying key factors, improving the execution of plans, and
establishing effective monitoring and control systems to make timely adjustments. This, in turn,

will foster a culture of business competitiveness among all its members.

Keywords: Strategic Planning, Business Competitiveness, Tourism Operator, formulation,
implementation, strategic evaluation, continuous improvement management, human capital,

market and customer



INTRODUCCION

La empresa "TOUR IN PERU" desarrolla sus actividades en un contexto caracterizado por una
intensa competencia a nivel local, nacional e internacional. En este entorno dinamico y
exigente, su capacidad para formular y ejecutar una planeacién estratégica efectiva es crucial
para asegurar su éxito y sostenibilidad en el mercado turistico. La competencia en el sector
turistico implica no sélo ofrecer servicios de alta calidad, sino también adaptarse rapidamente a
las tendencias cambiantes y a las demandas de los consumidores. Por lo tanto, es esencial que
"TOUR IN PERU" identifique y aborde sus fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas a
través de una planeacion estratégica acorde a los nuevos contextos.

En ese marco, es esencial comprender la relacion entre la planeacion estratégica de TOUR IN
PERU y su competitividad empresarial. Esta competitividad abarca la gestion de mejora
continua, recursos humanos, mercado y cliente, que a su vez comprende, entre otros temas, la
innovacién en servicios turisticos y la capacidad de respuesta a los cambios del mercado. Una
planeacion estratégica bien estructurada permite alinear los objetivos de la empresa en el corto,
mediano y largo plazo, asegurando asi una ventaja competitiva sostenible.

Por consiguiente, esta investigacion se ha organizado de acuerdo al reglamento de la Escuela
de Posgrado de la UNSAAC, dividiéndose en cinco capitulos:

El capitulo | aborda el contexto de la realidad problematica a nivel internacional, nacional y
regional, identificando y caracterizando el problema objeto de estudio. Se destaca que, a pesar
de su trayectoria en el sector, la empresa TOUR IN PERU aun enfrenta debilidades y
oportunidades que deben abordarse para asegurar su sostenibilidad futura. Ademas, se
formula el problema general y los problemas especificos, se justifica la investigacion y se
establecen tanto el objetivo general como los objetivos especificos.

El capitulo Il presenta el marco teérico conceptual que se divide en: 1) bases tedricas en las

que se desarrolla las teorias y modelos tanto de las variables, como de las dimensiones de la



12

planeacion estratégica y la competitividad empresarial; 2) marco conceptual en el que se
desarrollan los principales conceptos para una mejor comprension de la investigacion; 3)
antecedentes de la investigacion, que contribuyen como linea de base respecto al tema de
investigacion, divididos en internacionales, nacionales y locales. Asi mismo, la parte final de
éste capitulo aborda las hipétesis y variables, en las que se plantean tanto las hipdtesis
generales como las hipétesis especificas, se identifican las variables y los indicadores; y
también se desarrolla la operacionalizacion de dichas variables.

El capitulo Ill detalla la metodologia de la investigacion, en la que se incluye el ambito de
estudio (localizacion politica y geografica), el tipo y nivel de investigacion, el diseio de
investigacion, el método de investigacion, la unidad de analisis, la poblacion y muestra de
estudio (criterios de inclusion y de exclusidn), las técnicas e instrumentos de recoleccion y
analisis e interpretacién de la informacién, y las diversas técnicas empleadas para comprobar la
verdad o falsedad de las hipotesis.

El capitulo IV detalla la caracterizacion de la empresa (su proceso historico, filosofia
organizacional, politicas del sistema integrado de gestion, hasta sus reconocimientos y
premios); asi mismo, en este capitulo se desarrolla el andlisis del Plan Estratégico de la
empresa TOUR IN PERU correspondiente al periodo 2020 - 2023, junto con los lineamientos
como propuesta de mejora para su nuevo Plan Estratégico.

El capitulo V presenta el procesamiento a través de las herramientas y validacion de
instrumentos y andlisis de fiabilidad de los mismos; se continta con el analisis e interpretacion
de los resultados por variables y dimensiones. Luego, se procede con la prueba de hipotesis y
la presentacion y discusion de los resultados.

El capitulo VI presenta las conclusiones y recomendaciones de ésta tesis.

El capitulo VIl presenta tanto las referencias bibliograficas de la investigacion, como todos los
anexos (matrices, instrumentos, imagenes de las evidencias del procesamiento de la

informacién y la documentacién de las auditorias y otros).
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1. I PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1. Situacién problematica

En el contexto internacional, segun Leyva et al., (2018, p. 3), la "planeacién
estratégica" y la "competitividad de las empresas" se han vuelto esenciales en un entorno
empresarial globalizado y competitivo. Las organizaciones enfrentan grandes desafios debido a
la apertura de mercados y la creciente interconexiéon econémica. Armijos y Campoverde, (2022,
p. 2331) sefalan que esto requiere que las empresas desarrollen estrategias solidas para
competir a nivel mundial y adaptarse rapidamente a las cambiantes condiciones del mercado.
La presion por innovar, mejorar la calidad y reducir costos es constante. Ademas, estudios
como el de Téala-Bozada et al., (2022) denota que, en Ecuador, las PYMES representan el
80% de las empresas, con un 62% en el sector microempresarial; generando el 85% del
empleo, el 76% de la produccion y también contribuyen con el 25% del PIB no petrolero; por lo
que una mejor planeacion estratégica es esencial para el desarrollo de la economia nacional.

Segun Chiavenato y Sapiro, (2017, pp. 102-103), la globalizacion ha impactado
significativamente a organizaciones de todos los tamarios, obligandolas a ser mas eficientes y
competitivas para mejorar su posicion en un mercado en constante cambio con alta interaccion
entre agentes econdmicos y sociales. En respuesta, las empresas estan desarrollando nuevos
modelos de planeamiento estratégico, enfocandose en una gestién mas eficiente y eficaz y
orientando sus acciones hacia sus entornos externos e internos para mejorar su competitividad.
La globalizacion ha transformado radicalmente la planeacion estratégica de las organizaciones,
obligandoles a adaptarse a un entorno empresarial mas complejo y competitivo. Este fendmeno
ha intensificado la interconexidn entre mercados, lo que significa que las decisiones
estratégicas deben considerar no solo factores locales, sino también tendencias globales

(Moreno, 2017).


https://drive.google.com/file/d/1PNByjaoCJan-MPfsipOTMWGjD6GpkN1r/view
https://drive.google.com/file/d/1PNByjaoCJan-MPfsipOTMWGjD6GpkN1r/view
https://dominiodelasciencias.com/ojs/index.php/es/article/view/2619/5919
https://drive.google.com/file/d/1Srx5IsXAemRcz6DzbYuGgJpsufxK4wpV/view
https://core.ac.uk/download/pdf/326423532.pdf
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Segun Kaplan y Norton, (2004, pp.10-11), los ejecutivos enfrentan el reto de movilizar su
capital humano y transformar sus empresas con estrategias enfocadas en clientes exigentes.
Aunque crean nuevas estrategias, la principal dificultad es ejecutarlas eficazmente, ya que
entre el 70% y el 90% de las organizaciones fallan en ello. Munoz et al., (2021, p. 145), resaltan
que la competitividad es clave para los directivos, quienes deben emplear sus mejores
estrategias para satisfacer las crecientes demandas de los clientes y asegurar la permanencia
de la empresa a largo plazo.

Segun Gavilanez et al., (2020, p. 169), el COVID-19, inicialmente una crisis sanitaria, se
convirtié en una crisis econéomica con una contraccion del 2% en la economia mundial
proyectada para 2020 por la Organizacion Mundial del Comercio (OMC). Las estrategias
gubernamentales, como cuarentenas y diagndsticos, intentaron mitigar el impacto del virus. La
pandemia impulsé el uso de medios digitales y el trabajo remoto, resaltando la necesidad de
planificacion estratégica para mantener la competitividad. Con la relajacion de restricciones, las
organizaciones deben adaptarse a la "nueva normalidad" y planificar a largo plazo para
garantizar su resiliencia y sostenibilidad.

Segun Gambarota y Lorda, (2017, p. 347), en la ultima década, el turismo ha sido
crucial para el desarrollo econdmico y social a nivel mundial, con los gobiernos invirtiendo en
este sector. Segun ONU Turismo (2024) y el Barometro OMT del Turismo Mundial (2024), en
2023, el turismo internacional alcanzo el 88% de los niveles pre-pandémicos, con alrededor de
1,300 millones de llegadas. Se prevé una recuperacion total para finales de 2024, impulsada
por la demanda acumulada y la recuperacién en los mercados asiaticos. Aunque, desafios
como la inflacién y tensiones geopoliticas afectan los costos de transporte y alojamiento. La
preferencia por destinos cercanos y practicas sostenibles esta en aumento, y la escasez de
personal es un problema critico. Por ello, es crucial una planificacion estratégica efectiva para

mejorar la competitividad de las empresas y asegurar la supervivencia en el mercado global.


https://drive.google.com/drive/u/0/search?q=gambarota
https://www.unwto.org/es/news/el-turismo-internacional-alcanzara-en-2024-los-niveles-registrados-antes-de-la-pandemia
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Segun el informe de Clements Ted en WeTravel Academy (2024), en 2024 se observa
un cambio significativo en las preferencias de los viajeros, con una creciente demanda de
servicios turisticos personalizados y experiencias auténticas. Esto implica un aumento en el
gasto en servicios como transporte privado, estadias prolongadas, gastronomia local y mejoras
en el alojamiento. El 56% de las empresas turisticas globales han respondido con propuestas
unicas centradas en la cultura y la gastronomia local. También se ha registrado un incremento
en los precios de los viajes, con un 27% de las empresas aplicando aumentos del 10% al 25%
y un 22% superando el 25% en comparacion con el afio anterior. Esto desafia a las empresas
turisticas a mejorar su competitividad y sostenibilidad, adaptando sus servicios a las
necesidades y preferencias de los viajeros y cumpliendo con las expectativas del cliente.

En el contexto nacional, segun Balbi (2015, p. 439), el CEPLAN (Centro Nacional de
Planeamiento Estratégico) del Peru introdujo en abril de 2014 la "Directiva General del Proceso
de Planeamiento Estratégico", que incluye el analisis prospectivo en la planificacion estratégica
del sector publico. Este enfoque es destacado en América Latina, promoviendo visiones a largo
plazo y el uso de la prospectiva para la anticipacion estratégica. Asi mismo, deberia servir
como referencia para gobiernos, administraciones publicas, sectores privados y la academia.

Segun la Cuenta Satélite del Turismo de Peru - CST (2020, p. 73), el turismo en Peru
crecio en demanda de turistas, empleo y economia, entre 2015 y 2019; pero el Covid-19 causé
una caida drastica en 2020. La afluencia de turistas nacionales e internacionales disminuyo en
un 70.4% y un 79.5% respectivamente, generando pérdidas econdémicas significativas y una
caida del consumo turistico del 67.4%. La produccion turistica (PBI) también se redujo en un
65.1% en 2020, y el empleo en el sector disminuy6 un 52.2%. Ademas, el turismo paso del
tercer al sexto lugar como generador de divisas.

Segun Rivas et al., (2022, p. 216), 100 empresas turisticas de Lima e Ica presentan un

desempefo general de nivel medio; destacan en caracteristicas y vocacion turistica (4.52),


https://www2.politicas.unam.mx/publicaciones/wp-content/uploads/2015/08/Libro-PPE_interactivo1.pdf
https://cdn.www.gob.pe/uploads/document/file/2663151/Per%C3%BA%3A%20Cuenta%20Sat%C3%A9lite%20de%20Turismo%2C%202015-2020.pdf?v=1640905837
https://drive.google.com/file/d/1RpCMqTJaFheOACeFYWoY4ks5JtnHjTb_/view
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resaltando su capacidad para ofrecer servicios de calidad. También muestran buena gestion de
mejora continua (4.24); reflejando su compromiso con la calidad de servicio y mejora continua.

Segun el Ranking de competitividad Mundial 2023: Peru desciende al puesto 55 -
Centrum PUCP y el Institute of Management Development (2023), Peru bajé al puesto 55 entre
64 paises, evidenciando la necesidad de mejorar sus estrategias de competitividad
empresarial. Aunque avanzé en eficiencia gubernamental al llegar al puesto 50, enfrenta
desafios en finanzas publicas y marco social. El desempefio econdmico bajé al puesto 53
desde el 40, indicando la urgencia de atraer inversiones y mantener la estabilidad de precios.
Estos desafios requieren una planificacion estratégica efectiva y cooperacion entre el gobierno
y el sector privado para fortalecer la competitividad del Peru.

Segun lo publicado en "Cifras en rojo: Hechos que marcaron el declive de las mypes
este 2023” (2024), las micro y pequenas empresas (mypes) en Peru enfrentaron desafios
significativos debido a la inactividad estatal, crisis econémica y caida de la inversion privada en
el 2023. Segun Mypes Unidas del Pert (MUP), las mypes perdieron el 4.2% de sus
trabajadores, aumenté la morosidad en créditos de 5.3% a 6.1%, y la informalidad alcanzé el
75%. La situacion se agravé con la ruptura de la cadena de pagos, la inflacion que redujo un
23% del capital de trabajo, el contrabando y la falta de apoyo tras desastres naturales. Por ello
es esencial fortalecer el apoyo a las mypes y promover su estabilidad econémica, coordinando
eficazmente entre el gobierno y el sector privado para fortalecer la competitividad del Peru.

Segun Llontop (2020), las micro y pequefias empresas representan el 95% del total de
empresas en Peru y son vitales para la economia nacional. Sin embargo, el 50% de estas
empresas no sobreviven al primer afio de operacion, debido a factores administrativos,
estratégicos y personales como la limitada capacidad gerencial, la falta de planificacion y la
mala gestion de recursos. Se resalta que la adopcion de la planeacién estratégica podria

mitigar estos problemas y promover la sostenibilidad y el crecimiento de éstas empresas.
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Segun la Estrategia Nacional de Reactivacion del Sector Turismo 2022 - 2025 (2022, p.
5), antes de la pandemia, el turismo en Peru representaba el 3,9% del PBIl y generaba un millén
y medio de empleos. Sin embargo, la pandemia del COVID-19 redujo a la mitad el PBI turistico
y las divisas. En respuesta, se promulgé la Ley N° 31103 y la “Estrategia Nacional de
Reactivacién del Sector Turismo 2021 — 2023”, extendida hasta 2025. Basada en los pilares del
PENTUR, busca mejorar la competitividad y sostenibilidad del sector con acciones coordinadas
entre el sector publico y privado, y sera monitoreada y ajustada continuamente para garantizar
su efectividad en la reactivacion econdmica del turismo en Peru.

Se han identificado las claves en el sector turistico para empatizar con las demandas de
los viajeros en el 2024: el impacto poscovid-19, con un 46% de viajeros valorando mas los
viajes; un 60% dispuesto a reducir gastos para seguir viajando pese a la inflacion; la influencia
digital, inspirando al 75% de viajeros; el efecto de la cultura pop, con un 40% visitando destinos
vistos en redes sociales; y el aumento de los viajes de ultimo minuto, con un 54% planeandolos
con poco tiempo de anticipacion; ante ello, la Plataforma de Generacion de Contenidos
Especializado en Turismo (Hovr) enfatiza que las empresas deben ajustar sus estrategias
(citado en el Boletin: 5 razones por las que estar mas atentos al viajero, 2024).

Segun Paredes et al., (2020, p. 27), el sector turistico enfrenta desafios en el 2024,
como recuperar la confianza de los turistas y promover los destinos de manera continua. Se
destaca la necesidad de reducir la informalidad, crear nuevos productos turisticos y mejorar la
gestion de datos. La academia puede aportar con investigacion, mientras que el sector privado,
especialmente las pymes, debe enfocarse en sostenibilidad, habilidades digitales, salud y
servicio al cliente, y formar equipos de trabajo agiles en la comunicacion y toma de decisiones.

Segun Gamboa (2023), el turismo en Peru sufrié graves impactos debido a la pandemia
de COVID-19 y protestas sociales, con cierres de aeropuertos, trenes inactivos y bloqueos de
carreteras. Asi, segun el MINCETUR las manifestaciones ocasionaron la cancelacién del 60%

de las reservas turisticas para el 1er semestre de 2023. En 2022, los ingresos por turismo


https://cdn.www.gob.pe/uploads/document/file/3109734/R.%20M.%20N%C2%B0%20138%20-%202022.pdf.pdf
https://cdn.www.gob.pe/uploads/document/file/3109734/R.%20M.%20N%C2%B0%20138%20-%202022.pdf.pdf
https://www.promperu.gob.pe/turismoin/boletines/detalleboletin?boletin=230&amp;anio=2024&amp;mes=3&amp;filtro=&amp;pagina=1#boletines
https://www.researchgate.net/publication/345813695_La_COVID-19_y_el_turismo_en_el_Peru_Analisis_y_propuestas_ante_un_nuevo_escenario
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receptivo cayeron a USD 2.060 millones, comparados con los USD 4.700 millones de 2019
(BCR). Ademas, se esperaban 3.5 millones de turistas extranjeros, pero solo llegaron 2
millones (MINCETUR). El presidente de APAVIT sefal6 que la cancelacion del 80% de las
reservas en destinos clave esta golpeando gravemente a empresarios y trabajadores.

De acuerdo a CENFOTUR (2023), el sector turistico sufrié graves consecuencias
debido a manifestaciones en ciudades clave como Cusco, Puno, Arequipa y Lima, lo que llevo
a la cancelacién de reservas, afectando la experiencia de viaje. Las pérdidas ascienden a 1052
millones de soles, con una caida del 83% en la ocupacién hotelera (MINCETUR, 2023). Esta
crisis impactdé econémicamente a la poblacién local que vive del turismo. Es vital que el
gobierno y el sector privado colaboren para promocionar a Perd como un destino turistico
seguro y accesible para la reactivacion y sostenibilidad del sector.

En el contexto local, de acuerdo al MINCETUR (2022), el turismo en Cusco es vital
para su economia, impulsando tanto pequefios emprendimientos como grandes empresas. De
acuerdo con la UNSAAC, en 2018, soélo 47 de 112 distritos estaban vinculados al turismo,
generando alrededor de 117,000 empleos. El turismo se organiza en seis zonas de desarrollo y
atrae a dos millones de visitantes al afio. Por ello, PERTUR Cusco al 2025, basado en el Plan
Q’ente, identifica seis zonas de desarrollo turistico, evalia continuamente los indicadores y
propone intervenciones estratégicas, incluyendo un posible acceso amazoénico a Machu Picchu
y un circuito que conecta Choquequirao y Machu Picchu. Estos esfuerzos buscan mejorar la
competitividad y sostenibilidad del turismo en la region.

Segun el Instituto Peruano de Economia (2023, 13 de agosto), el turismo en Peru,
esencial para la economia y el empleo, ha sufrido graves impactos por la pandemia y los
conflictos sociales. En 2022, el sector empleaba a un milléon de personas, un 31% menos que
antes de la pandemia, con la informalidad en Cusco aumentando del 80 al 89% entre 2019 y
2022 (COMEX). Los conflictos han reducido en un 35% el flujo de pasajeros aéreos en Cusco,

manteniendo su PIB un 2.3% por debajo del nivel pre pandemia. Se estima que recuperar los


https://www.cenfotur.edu.pe/2023/boletin-1-2023/la-crisis-del-turismo-en-el-peru-2/
https://cdn.www.gob.pe/uploads/document/file/2425090/PERTUR%20Cusco%20.pdf?v=1673543161
https://www.ipe.org.pe/portal/recuperar-niveles-de-turismo-receptivo-permitiria-crecer-hasta-3-en-2024/
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4.3 millones de visitantes extranjeros de 2019 en 2024 podria aumentar el PIB hasta un 3%,
pero se prevé alcanzar esta cifra recién en 2026. Para revertir esto, es crucial mejorar la
seguridad, la infraestructura turistica y la confianza de los turistas extranjeros.

Segun el Directorio Nacional de Prestadores de Servicios Turisticos Calificados (2023),
MINCETUR (Mayo 2024) y los analisis internos en TOUR IN PERU, menos del 5% de las 2,741
agencias y operadoras turisticas registradas en el Cusco para el 2023 cuentan con alguna
certificacion nacional, como el Sistema de Aplicacion de Buenas Practicas en Calidad del
Turismo o en Trekking. Esta situacion refleja una brecha significativa en el compromiso
empresarial y las politicas gubernamentales para impulsar la competitividad del sector turistico.

En ese marco, se presenta a TOUR IN PERU, una empresa que hasta el afio 2023
cumplié 14 afios en el sector turistico, ofreciendo experiencias de viaje personalizadas en
diversos destinos del pais; y que hasta el afio 2019, experimentd un crecimiento en la demanda
de sus servicios. No obstante, a partir del 2018, se enfocd en la mejora de la calidad de sus
servicios como parte de su estrategia y preparacion para una nueva etapa a partir del ano
2020; en esa linea se tomo la decisidon de dejar de enfocarse en el marketing y las ventas con
el fin de dar prioridad a la reorganizacién interna de la empresa. Sin embargo, la pandemia de
Covid-19 (2020-2021) y la crisis politica y social en el Peru (2021-2023) afectaron gravemente
la industria del turismo, comprometiendo asi los flujos de caja de la empresa; obligandola a
depender tanto de las operaciones limitadas, asi como de préstamos y subvenciones
promovidos por del estado; por otro lado, es de resaltar que se aprovecharon también éstos
anos (2020-2022) para consolidar los procesos de la empresa invirtiendo en la certificacion de
Sus procesos con miras a mantenerse a flote y prepararse para su anhelada reactivacion.

Es de notar que la gestion de TOUR IN PERU se desarrolla a través de su plan
estratégico que la direcciona hacia la competitividad turistica; asi como también, a través de su
Sistema Integrado de Gestion (SIG), el cual ha sido certificado con estandares internacionales

en Gestion de la Calidad (ISO 9001), del Ambiente (ISO 14001), de la Seguridad y Salud en el


https://consultasenlinea.mincetur.gob.pe/directoriodeserviciosturisticos/DirPrestadores/DirBusquedaPrincipal/AgenciaViajes?IdGrupo=2
https://www.gob.pe/institucion/mincetur/noticias/948141-mincetur-reconoce-a-262-prestadores-de-servicios-turisticos-por-su-aplicacion-de-buenas-practicas
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Trabajo (ISO 45001), y del Turismo Sostenible y la Responsabilidad Social Empresarial
(TOURCERT); En ese sentido, ha recibido certificaciones y premios que destacan su gestion.

Problema: A pesar de que la planeacién estratégica de TOUR IN PERU ha sido
fundamental para su desarrollo y competitividad empresarial; los analisis internos y las
inspecciones y auditorias realizadas entre los afios 2020 y 2023, como parte de los procesos
de certificacion internacional y mejora continua, han revelado insuficiencias en el proceso de
planeacion estratégica de esta empresa; identificandose que si bien la primera parte del
proceso, la “formulacion estratégica” presenta un gran avance (cercano al 100%); de éste se
identifica una gran brecha en el desarrollo del proceso de “implementacion estratégica’,
alcanzando un promedio de 42% de avance para el periodo 2021-2023, siendo su mejor
desemperio, 58.8% en el 2023. En esa linea, también se identifica un menor (débil) desempeno
en el proceso de “evaluacion estratégica”. De lo anterior, se denotan efectos adversos en la
competitividad de TOUR IN PERU; éstas se manifiestan a través de debilidades identificadas
en auditorias administrativas del afio 2022. En cuanto a “la gestién de la mejora continua” se
evidencia un contexto financiero adverso e insuficiente innovacion en los servicios turisticos. En
cuanto a “la gestion del capital humano” se reflejan problemas con la fidelizacién de
colaboradores; asi como en el incumplimiento de metas en diversas areas de la empresa. En
cuanto a “la gestion del mercado y cliente” se refleja una débil posicion de marca.

Pronéstico: De no mejorar tanto en cada etapa del proceso de Planeacién Estratégica
(formulacién, implementacion y control), como en su situacién de competitividad actual; la
empresa TOUR IN PERU podria enfrentar un debilitamiento continuo de su competitividad en el
sector; por lo que se avizora una muy probable situacidén de insostenibilidad econémica y, en
consecuencia, el cierre de la misma, o el de las empresas con una situacion similar; pues
segun Thompson et al., (2022, pp. 4-32), definir y alcanzar metas financieras claras es crucial,
ya que sin rentabilidad ni solidez financiera, la salud y supervivencia de una empresa en el

largo plazo estan en riesgo.


https://drive.google.com/file/d/1H7aVa1algHaQ_y26U6H3_GNuEeSc7RBO/view

21

Control: Este estudio pretende centrar su atencién y comprender mejor la problematica
de la relacién entre la planeacién estratégica y la competitividad empresarial de la empresa
TOUR IN PERU; lo que a su vez permitira analizar y comprender como se relacionan las
dimensiones estratégicas (formulacion, implementacion y evaluacién), con las dimensiones de
la competitividad empresarial (mejora continua, capital humano, y mercado y cliente). Los
analisis y resultados respecto a éstas interrogantes contribuiran a encaminar la mejora en la

competitividad empresarial de ésta y otras organizaciones.

1.2. Formulacién del Problema
a. Problema General
PG: ;De qué manera se relaciona la Planeacion Estratégica con la Competitividad Empresarial

de la Operadora de Turismo - TOUR IN PERU, 2019-2023?

b. Problemas especificos

PE 1: ;Cual es la situacion de la variable Planeacién Estratégica en la Operadora de Turismo -
TOUR IN PERU, 2019-20237?

PE 2: ;Cual es la situacion de la variable Competitividad Empresarial en la Operadora de
Turismo - TOUR IN PERU, 2019-20237

PE 3: ;En qué medida se relaciona la Formulacién Estratégica con la Gestién de la Mejora
Continua de la Operadora de Turismo - TOUR IN PERU, 2019-2023?

PE 4: ; En qué medida se relaciona la Implementacion Estratégica con la Gestion del Capital
Humano de la Operadora de Turismo - TOUR IN PERU, 2019-20237

PE 5: ;En qué medida se relaciona la Evaluacion Estratégica con la Gestion del
Mercado-Cliente de la Operadora de Turismo - TOUR IN PERU, 2019-2023?

PE 6: ;Cual es la propuesta de Lineamientos Factibles que deben ser adoptados en el nuevo

Plan Estratégico de TOUR IN PERU - 2024-2028 para mejorar su competitividad?
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1.3. Justificacién de la Investigacion

Justificacién teérica: La comprension de como las practicas de planeacion estratégica
se relacionan con la competitividad empresarial es esencial para el avance del conocimiento en
el campo de la planeacién estratégica y el turismo; por ello, esta investigacion se fundamenta
en la necesidad de profundizar en la difusion de los conceptos tedricos y su respectivo analisis
para contribuir a los estudios existentes; proporcionando una vision mas detallada de esta
relacion en el contexto de la operadora turistica TOUR IN PERU.

Justificacion metodolégica: Esta investigacion se basa en un disefio correlacional,
utilizando encuestas dirigidas a empleados, administrativos y asesores de la empresa para
recopilar datos cuantitativos sobre planeacion estratégica y competitividad empresarial. Los
instrumentos seran utiles para investigadores futuros, lo que contribuira al avance del
conocimiento en estos campos. Segun Bernal (2010, p. 107), la justificacion metodoldgica se
refiere a la propuesta de nuevos métodos o técnicas que garanticen teorias o conocimientos
validos y confiables, como en el caso de la elaboracién y aplicacién de instrumentos.

Justificacidon econémica y social: El estudio contribuira a la economia al proporcionar
informacion sobre como, al ser adecuadamente desarrollado, el proceso de planeacion
estratégica puede impactar en la mejora de la competitividad de las empresas del sector
turistico; un importante motor econémico en muchas regiones del pais. Ademas, al contribuir en
la mejora de la competitividad de TOUR IN PERU, éste estudio busca tener un impacto positivo
en la creacién de empleo y el desarrollo socioeconémico de las comunidades en las que opera.

Justificacién practica: Esta investigacion tiene como objetivo principal explorar la
relacion entre la planeacion estratégica y la competitividad empresarial, un aspecto crucial para
TOUR IN PERU. Al profundizar en el entendimiento de su proceso estratégico, la empresa
podra establecer sus bases para identificar y desarrollar estrategias mas efectivas para mejorar
su posicion en el mercado turistico. Los resultados obtenidos no solo proporcionaran a los

grupos de interés una vision detallada de la situacion actual de la empresa en relacion con las


https://abacoenred.org/wp-content/uploads/2019/02/El-proyecto-de-investigaci%C3%B3n-F.G.-Arias-2012-pdf.pdf
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variables y dimensiones estudiadas, sino que también fomentaran una mayor conciencia sobre
el entendimiento tedrico y contextual necesario para mejorar las estrategias.

Viabilidad del Estudio: La viabilidad de esta investigacion se sustenta en el hecho de
que el investigador cuenta tanto con los recursos, como los permisos necesarios para acceder
a la informacién relacionada con la Planeacion Estratégica y la Competitividad Empresarial de
TOUR IN PERU, asi como los permisos para acceder a los contactos y llegar a la muestra
objetivo del estudio de la cual se conseguira la informacion necesaria para esta investigacion.

Limitaciones de estudio: La dificil reactivacion de la industria turistica en nuestro pais
y de la propia empresa TOUR IN PERU, luego la Pandemia del Covid-19; seguida de las
coyunturas electorales y la agitacion social, dificultando la obtencion del 100% de participacion
de los trabajadores y grupos de interés de la empresa para alcanzar una muestra mas amplia
en el estudio. Ademas, la limitada disponibilidad de tiempo de los stakeholders para participar

en reuniones de trabajo, dada la prioridad de reactivacion financiera en el corto plazo.

1.4. Delimitacion de la investigacion
1.4.1. Delimitacién Espacial.

El ambito en el que se ha desarrollado ésta investigacion es la agencia de viajes y tour
operadora, TOUR IN PERU de la provincia y regién de Cusco. En esa linea, la muestra objeto
de estudio fueron los diversos grupos de interés de ésta empresa.

1.4.2. Delimitacion Temporal

Esta investigacién sobre la Planeacion Estratégica y Competitividad Empresarial de
TOUR IN PERU abarca el periodo comprendido entre los afos 2019 y 2023. Por otro lado, el
trabajo de campo, consistente en la aplicacién de instrumentos dirigidos a los distintos grupos
de interés de la empresa TOUR IN PERU, segun Anexo N° 2, fue realizado en marzo del 2024.
Cabe sefialar también que el desarrollo total del estudio, desde su formulacién como proyecto

de tesis hasta su culminacion, se llevé a cabo entre marzo del 2022 y septiembre del 2024.
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1.5. Objetivos de la Investigacion

a. Objetivo General

OG: Determinar la relacion de la Planeacion Estratégica con la Competitividad Empresarial de

la Operadora de Turismo - TOUR IN PERU, 2019-2023.

b. Objetivos Especificos

OG 1: Describir la situacion de la variable Planeacién Estratégica en la Operadora de Turismo -
TOUR IN PERU, 2019-2023.
OG 2: Describir la situacion de la variable Competitividad Empresarial en la Operadora de

Turismo - TOUR IN PERU, 2019-2023.

OE 3: Determinar la relacion de la Formulacién Estratégica con la Gestién de la Mejora
Continua de la Operadora de Turismo - TOUR IN PERU, 2019-2023.

OE 4: Determinar la relacion de la Implementacion Estratégica con la Gestion del Capital
Humano de la Operadora de Turismo - TOUR IN PERU, 2019-2023.

OE 5: Determinar la relacion de la Evaluacion Estratégica con la Gestion Mercado-Cliente de la

Operadora de Turismo - TOUR IN PERU, 2019-2023.

OG 6: Elaborar la propuesta de Lineamientos Factibles que deben ser adoptados en el nuevo

Plan Estratégico de TOUR IN PERU - 2024-2028.
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2.  1IIMARCO TEORICO CONCEPTUAL

2.1. Bases Tedricas
2.1.1. La Planeacién Estratégica (PE)

2.1.1.1. Teorias de la Planeacién Estratégica (PE)

La teoria de la administracion ha experimentado un desarrollo gradual a lo largo del
tiempo, comenzando con el énfasis en las tareas segun la administracion cientifica de Taylor,
seguido de la atencion a la estructura organizacional con las teorias clasica de Fayol y la
burocratica de Weber (citado en Chiavenato, 2019). Luego, surgieron enfoques mas centrados
en las personas, como la teoria de las relaciones humanas y la teoria conductual, seguidos por
la consideracion del ambiente organizacional con la teoria de sistemas y la teoria de la
contingencia, que luego se centré en la influencia de la tecnologia. Asi, los enfoques mas
recientes han destacado la importancia de la competitividad en un entorno globalizado y en
constante cambio.

2.1.1.1.1. Teoria de la Planeacion Clasica: De acuerdo a la Teoria Clasica de la
Administracion, desarrollada en Francia gracias a los trabajos pioneros de Henri Fayol, es
conocida como la corriente de los "anatomistas y fisiologistas de la organizaciéon"; entre sus
principales exponentes se encuentran Henri Fayol (1841-1925), James D. Mooney
(1884-1957), Lyndall F. Urwick (1891-1979) y Luther Gulick (citado en Chiavenato, 2019). Esta
teoria busca aumentar la eficiencia de las empresas a través de una adecuada organizacién y
disposicién estructural de sus componentes, como departamentos y divisiones, y sus
interrelaciones. Este enfoque pone énfasis en la anatomia (estructura) y fisiologia
(funcionamiento) de la organizacién, adoptando una perspectiva de arriba hacia abajo, es decir,
desde la direccion hacia la ejecucion, y del todo (la organizacién) hacia sus partes

componentes (departamentos).


https://drive.google.com/file/d/1_kPLcT4ZIpXEx5_P480LrIRgOxcET-gZ/view
https://drive.google.com/file/d/1_kPLcT4ZIpXEx5_P480LrIRgOxcET-gZ/view
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La teoria se centra en la estructura organizativa, los elementos de la administracién, los
principios generales de la administracién y la departamentalizacion. Especifica también que
entre los principios establecidos por Fayol se destacan la division del trabajo, la autoridad y
responsabilidad, la unidad de mando y la unidad de direccién. Ademas, la teoria promueve una
vision global y coherente de la organizacion, lo que facilita la centralizacion de la autoridad en
un ejecutivo en la cupula, permitiendo una direccion unificada y un control eficaz de la empresa.
Esta perspectiva asegura que las decisiones estratégicas fluyan desde la alta direccion hasta
los niveles operativos, mejorando asi la eficiencia y eficacia organizacional.

2.1.1.1.2. Teoria de las Relaciones Humanas: De acuerdo a la Teoria de las
Relaciones Humanas, desarrollada por Elton Mayo y sus colaboradores en la década de 1930,
surgié como una respuesta a las limitaciones de la Teoria Clasica de la Administracion; algunos
de sus exponentes fueron George Elton Mayo, Kurt Lewin, Fritz J. Roethlisberger, George C.
Homans (citado en Chiavenato, 2019). Esta teoria enfatiza la importancia de los factores
sociales y psicologicos en el entorno laboral; asi los estudios realizados por Mayo en la
Western Electric Company demostraron que elementos como la moral, las relaciones
interpersonales y el liderazgo influyen de manera significativa en la productividad y el bienestar
de los empleados. El enfoque cambio de la eficiencia técnica y estructural a la satisfaccion y
motivacion de los trabajadores, destacando la necesidad de comprender las necesidades
humanas y la dinamica de grupo en las empresas.

Ademas, la Teoria de las Relaciones Humanas introduce conceptos esenciales como la
comunicacion, la participacion y el sentido de pertenencia, fundamentales para fomentar un
ambiente laboral positivo. Asi mismo, esta teoria resalta la importancia de la cooperacién y el
trabajo en equipo, promoviendo una gestién mas humanista y menos autoritaria. En esta
perspectiva, los gerentes deben actuar como facilitadores y motivadores, en lugar de meros

supervisores y controladores. Este enfoque humanista ha llevado a la implementacion de


https://drive.google.com/file/d/1_kPLcT4ZIpXEx5_P480LrIRgOxcET-gZ/view
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politicas y practicas organizacionales que valoran y potencian el capital humano, reconociendo
que los empleados son individuos con necesidades y aspiraciones, no solo recursos.

2.1.1.1.3. Teoria de la Contingencia: La Teoria de la Contingencia, desarrollada en la
década de 1960, argumenta que no existe una unica manera 6ptima de organizar y gestionar
una empresa, ya que la efectividad organizacional depende de la adaptacion a su entornoy a
circunstancias especificas; entre sus principales exponentes se identifica a Joan Woodward,
Paul Lawrence, Jay Lorsch, Fred Fiedler, Tom Burns y G.M. Stalker (citado en Chiavenato,
2019). Asi, ésta teoria sugiere que las variables organizacionales, como la estructura, el estilo
de liderazgo y los procesos de toma de decisiones, deben ajustarse en funcién de factores
contingentes, tales como el tamarfio de la organizacion, la tecnologia utilizada, el entorno
externo y las caracteristicas de las tareas. Asi se sostiene que las estructuras administrativas y
las practicas mas efectivas varian segun la situacion particular de cada organizacion.

En ese sentido, la Teoria de la Contingencia introduce un enfoque situacional, en el cual
los gerentes deben evaluar constantemente las condiciones internas y externas para
determinar la mejor estrategia administrativa. Este enfoque enfatiza la flexibilidad y la
capacidad de adaptacion como claves para el éxito organizacional. A diferencia de las teorias
que buscan principios universales de administracion, la Teoria de la Contingencia reconoce la
complejidad y diversidad de las organizaciones modernas y la necesidad de respuestas
especificas a problemas especificos. Asi, promueve una gestién mas dinamica y
contextualmente adecuada, subrayando que las decisiones administrativas deben ser

coherentes con las demandas del entorno y las capacidades internas de la organizacion.


https://drive.google.com/file/d/1_kPLcT4ZIpXEx5_P480LrIRgOxcET-gZ/view
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Las Teorias de la Planeacion Estratégica y sus aportes

Teorias Autores Aportes
. Enfatiza la eficiencia organizacional a través de una adecuada organizacién y disposicién
Henri Fayol 1841 - . _, . i .
, estructural e interrelacién de sus componentes (departamentos y divisiones). Se pone énfasis
Teoria de la 1925, James D. ) o B . ] L
L, en la anatomia (estructura) y fisiologia (funcionamiento) de la organizacién, adoptando una
Planeacion Mooney 1884 - 1957, i . i K i ., . . .,
. . perspectiva de arriba hacia abajo; desde la direccidn hacia la ejecucion, y del todo (la
Clasica Lyndall F. Urwick 1891 - L, X . L . .
1979 Luther Gulick organizacioén) hacia sus partes (departamentos). Principios: la division del trabajo, autoridad y
’ responsabilidad, unidad de mando y unidad de direccion.
George Elton Mayo, Destaca la importancia de los factores sociales y psicolégicos en el entorno laboral. Este
Teoriade las  Kurt Lewin, Fritz enfoque humanista enfatiza la satisfaccion y el bienestar de los empleados; destacando la
Relaciones Roethlisberger, George necesidad de comprender las necesidades humanas y la dindmica de grupo dentro de las
Humanas C. Homans empresas. Introduce conceptos: motivacién, comunicacién, participacion, sentido de
Década 1930 pertenencia y trabajo en equipo.
Joan Woodward, Paul  Sostiene que no existe una Unica manera 6ptima de organizar y gestionar una empresa; asi la
Teoria de | Lawrence, Jay Lorsch,  teoria sostiene que las prdcticas y estructuras administrativas mas efectivas varian segun las
eoriadela

Contingencia

Fred Fiedler, Tom
Burns, G.M. Stalker
Década 1960

circunstancias particulares en las que se encuentra la organizacidn; por ello, los gerentes
deben evaluar constantemente las condiciones internas y externas para determinar la mejor
estrategia administrativa; enfatizando la flexibilidad y la capacidad de adaptacion.

Nota. Esta tabla muestra la evolucion de las teorias de la planeacion estratégica y sus aportes.

2.1.1.2. Definiciones de la Planeacion Estratégica:

Para obtener una comprension mas profunda, después de revisar la literatura sobre la

variable planeacion estratégica, se presentan los conceptos mas trascendentales:

De acuerdo a David et al., (2023):

La planeacion estratégica la definen como el arte y la ciencia de formular, implementar y

evaluar las decisiones que abarcan diversas areas funcionales de una organizacion con

el fin de alcanzar sus objetivos. Asi mismo, este enfoque estratégico implica la

integracion de la administracién, el marketing, las finanzas, la contabilidad, la

produccion y los sistemas de informacién para asegurar el éxito organizacional.

También, se refiere a la funcion ejecutiva y gerencial de asignar recursos a productos y

areas geograficas especificas para obtener una ventaja competitiva sostenible sobre los

competidores en el mercado.


https://bookshelf.vitalsource.com/books/9786073259262
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De acuerdo a Chiavenato y Sapiro (2017):

La planeacion estratégica es un proceso esencial en la organizacién que se encarga de

trazar los objetivos por alcanzar y las directrices para definir los planes de accién para

lograrlos y que generen sus ventajas competitivas y sostenibilidad a largo plazo. La

planeacion estratégica identifica los recursos potenciales, crea y alinea las capacidades,

reconoce las fortalezas y debilidades y establece el conjunto de medidas integradas que

se aplicaran para asegurar que la organizacion alcance los resultados planeados. Sin

embargo, esta solo alcanzara su maxima eficacia cuando todas las personas que la

componen, como conjunto permanente y orquestado de esfuerzos de inteligencia

colectiva, la acepten, la entiendan y la apliquen en la practica.

De acuerdo a Peter Drucker (1984):

la planeacién estratégica es un proceso continuo que, con el mayor conocimiento

posible del futuro que se considere, sirve para tomar decisiones en el presente que

implican riesgos futuros para los resultados esperados, asi como para organizar las

actividades necesarias en funcion de una reevaluacion sistematica y medir los

resultados frente a las expectativas.

2.1.1.3. Modelo de Planeacion Estratégica (PE) de Fred David

Con base en la revision de la literatura, esta investigacion adopta el Modelo de
Planeacion Estratégica de David et al., (2023), el cual concibe la formulacién, implementacion y
evaluacién de estrategias como etapas interrelacionadas y continuas, sujetas a
retroalimentacién permanente; de esta manera, se refleja el caracter dinamico del proceso
estratégico, donde cambios en un componente pueden impactar el conjunto; asi, en linea con
su enfoque y la practica organizacional contemporanea, se emplean de forma intercambiable
los términos planeacion estratégica, gestion estratégica y administracion estratégica, como

parte de un proceso integral de direccion estratégica en entornos cambiantes.


https://drive.google.com/file/d/1Srx5IsXAemRcz6DzbYuGgJpsufxK4wpV/view
https://www.sistemafaep.org.br/arquivo/catalogs/PR0337/pdf/complete.pdf
https://bookshelf.vitalsource.com/books/9786073259262
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Figura 1
Modelo Integral del Proceso de Administracion Estratégica de Fred David

Formulacién de : Implementacion I_ Evaluacion de |
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Nota. Esta figura muestra las tres etapas del proceso de Administracion Estratégica.

En esa linea, éste modelo guia el proceso estratégico respondiendo tres preguntas
clave: ; Dénde estamos? ;A donde queremos ir? ; Cémo alcanzaremos nuestros objetivos? La
identificacion de la visidn, misién, objetivos y estrategias actuales es esencial, ya que la
situacion de la empresa influye en la eleccion de estrategias. Asi también, la formalidad en la
ejecucion varia segun el tamafio y complejidad de la organizacién, pero se asocia con el éxito,

especialmente en entornos tecnoldgicos o con multiples divisiones y mercados.

2.1.1.4. Dimensiones en base al Modelo de (PE) de Fred David

El proceso de administracion estratégica consta de tres etapas fundamentales:
formulacién, implementacion y evaluacion de estrategias. Estas etapas no solo estructuran el
proceso, sino que también aseguran que las estrategias sean efectivas y adaptables a las

condiciones cambiantes.
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Figura 2

Dimensiones de la variable planeacion estratégica en base al modelo de Fred David

Variable Dimensiones Indicadores

o

Claridad en la Mision y Vision
Formulacién
Estrategica

Lo

Identificacidn de Oportunidades y Amenazas

W

Establecimiento de Objetivos Medibles

o]

Fleccion Adecuada de Estrategias

I

. Asignacion Efectiva de Recursos

6. Cultura Organizacional Alineada

PLANEACION Implementacion
ESTRATEGICA Estratégica 7. Seguimiento Continuo del Rendimiento
8. Participacion Activa de Empleados
9. Logro de Indicadores Clave de Desempefio (KFI1)
Evaluacién 10. Adaptabilidad ante Cambios
Estratégica 11. Eficiencia en la Toma de Decisiones Correctivas

12. Andlisis Post-implemantacion

Nota. Esta figura muestra las dimensiones e indicadores del modelo base de la variable 1.

2.1.1.4.1. Formulacién de Estrategias: Segun David et al., (2023) indican que ésta
etapa inicial se enfoca en establecer la direccion y los objetivos estratégicos de la organizacion;
en esa misma linea, Chiavenato y Sapiro (2023), indican que la formulacion de la estrategia
actua como un proceso formal y documentado que descompone la planeacion estratégica en
planes tacticos, los cuales a su vez se subdividen en planes operacionales, formando una
jerarquia de planes interrelacionados. Asi también, Maldonado (2018), indica que la
formulacién estratégica es un proceso esencialmente creativo e impredecible; en otras
palabras, la estrategia se basa en el pensamiento estratégico, que implica la creacion de un
modelo mental del negocio como una fuente para generar valor. Las fases de esta etapa son:

a. Desarrollo de las declaraciones de la visidon y la misién: Crear enunciados claros

y concisos que definan el propdsito y la direccion a largo plazo de la organizacion.


https://bookshelf.vitalsource.com/books/9786073259262
https://bookshelf.vitalsource.com/books/9786071521279
https://drive.google.com/file/d/1bpVitRKiR2PlRaSIApFACnMF-xogpfCG/view
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b. Realizaciéon de una auditoria externa e interna: Evaluar el entorno externo para
identificar oportunidades y amenazas, y analizar el entorno interno para determinar las
fortalezas y debilidades de la organizacion.

c. Establecimiento de los objetivos a largo plazo: Definir metas especificas y
medibles que la organizacién busca alcanzar en el futuro.

d. Creacion, evaluacién y seleccion de las estrategias: Generar diversas opciones
estratégicas, evaluarlas en funcion de su viabilidad y seleccionar las mas adecuadas para
alcanzar los objetivos establecidos.

Por otro lado, las decisiones clave en la formulacién de estrategias abarcan la entrada
en nuevos negocios, la retirada de otros, la expansién o diversificacion de operaciones, el
acceso a mercados internacionales, las fusiones o la formacion de empresas conjuntas, y la
prevencion de adquisiciones hostiles. Dado que los recursos son limitados, los estrategas
deben seleccionar las alternativas mas beneficiosas. Estas decisiones, que comprometen a la
organizacién con ciertos productos, mercados, recursos y tecnologias a largo plazo, definen
sus ventajas competitivas. Ademas, tienen consecuencias multifuncionales y duraderas, por lo
que los altos directivos, al comprender estas implicaciones, estan en la mejor posicion para
asignar los recursos necesarios.

2.1.1.4.2. Implementacion de Estrategias: Segun David et al., (2023), esta fase es
conocida como la "etapa de accion”, la cual impulsa a los empleados y directivos a implementar
las estrategias formuladas, siendo crucial para el éxito de la planeacion estratégica; en ese
sentido, las habilidades interpersonales y la capacidad de los directivos para motivar a los
empleados son aspectos fundamentales en este proceso. En esa misma linea, Chiavenato y
Sapiro (2017 p. 258), senalan que la ejecucion de la estrategia abarca todas las actividades y
decisiones necesarias para poner en marcha el plan estratégico, transformando estrategias y
politicas en accion mediante programas, presupuestos y procedimientos. Asi también,

Maldonado (2018), enfatiza que la implementacion estratégica convierte el plan estratégico en
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acciones y resultados medibles, evaluandose por el logro de objetivos y metas financieras. Este
proceso implica gestionar multiples iniciativas y superar la resistencia al cambio. Las fases
dentro de esta etapa incluyen:

a. Asignacion Efectiva de Recursos: Es crucial establecer una estructura
organizacional eficiente para optimizar la asignacion de recursos financieros, humanos y
tecnoldgicos, asegurando su alineacion con los objetivos estratégicos mediante politicas claras
y sistemas de gestion adecuados.

b. Cultura Organizacional Alineada: Desarrollar una cultura organizacional coherente
con la estrategia corporativa implica implementar politicas que guien comportamientos
alineados con los objetivos estratégicos, junto con tacticas operativas que fortalezcan esta
cultura en todas las areas de la empresa.

c. Seguimiento Continuo del Rendimiento: Establecer objetivos anuales claros y
medibles es esencial para evaluar el progreso estratégico, ajustando continuamente los
esfuerzos de marketing y administrativos para mantener la alineacion estratégica y utilizar
sistemas de informacién eficaces para decisiones informadas.

d. Participacion Activa de Empleados: Motivar activamente a los empleados
mediante programas de incentivos y reconocimiento que vinculen la remuneracion con el
rendimiento individual y grupal, fomentando un ambiente colaborativo y transparente que apoye
los objetivos y valores organizacionales. Por otro lado, Chiavenato y Sapiro (2023) enfatizan
que la implementacion exitosa de la planeacion estratégica es fundamental, y por ende, el
principal desafio radica en asegurar que todas las personas de la organizacion la apliquen en
sus acciones diarias. Asi mismo, esta implementacién efectiva demanda una preparacion
meticulosa que incluya asignacién adecuada de recursos financieros, desarrollo de habilidades
del personal, ajustes estructurales de la organizacion, formacién de lideres y comunicacion

clara de objetivos y estrategias. Ademas, resaltan la importancia de la innovacién interna para
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preparar a la organizacion en un cambio organizacional que facilite la ejecucion integrada y
efectiva del plan estratégico, alineando recursos en todos los niveles y areas clave.

2.1.1.4.3. Evaluacién de Estrategias: Segun David et al., (2023), la evaluacion
estratégica, fase final de la planeacién estratégica, implica que los directivos determinen la
efectividad de las estrategias implementadas; en ese sentido, es crucial ajustar y revisar
continuamente las estrategias debido a los cambios en factores internos y externos. Esta
evaluacion asegura que las estrategias logren los resultados deseados, ya que el éxito actual
no garantiza el futuro y la complacencia puede llevar a enfrentar problemas significativos. En
esa misma linea, Maldonado (2018), especifica que el control estratégico supervisa y evalua la
administracion estratégica para asegurar su adecuado funcionamiento, estableciendo puntos
de referencia, reglas y métodos para medir la congruencia, avance, eficiencia y eficacia en el
logro de metas estratégicas. Ademas, facilita la comprensién de la crisis y permite hacer
ajustes necesarios para asegurar la correcta implementacion de la estrategia y el cumplimiento
de los objetivos previstos. Asi también, Chiavenato y Sapiro (2023), indican que la evaluacion
de la estrategia debe ser continua e intensa durante su implementacion, garantizando que se
alcancen las metas y objetivos. Asi mismo, resalta que es esencial administrar tanto el
desempefo como los resultados concretos, debido a que la ejecucién requiere una gestion
inteligente del talento humano, asegurando que todos apliquen sus habilidades 6ptimamente,
con un liderazgo comprometido de la alta direccién. Las fases dentro de esta etapa incluyen:

a. Logro de Indicadores Clave de Desempeiio (KPI): Esta dimensién se enfoca en
medir y evaluar el rendimiento organizacional en relacién con los objetivos establecidos; de
esta manera, se facilita el hacer ajustes para alcanzar los objetivos estratégicos.

b. Adaptabilidad ante Cambios: Es crucial revisar continuamente los factores internos
y externos que sustentan las estrategias actuales; pues ello asegura que la organizacion pueda
ajustar sus estrategias segun sea necesario para mantener su relevancia y efectividad

estratégica a lo largo del tiempo.
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c. Eficiencia en la Toma de Decisiones Correctivas: Aplicar acciones correctivas de
manera eficiente es crucial para mejorar o ajustar las estrategias basandose en los resultados
obtenidos durante la implementacion; pues con ello, se permite a la organizacion responder
rapidamente a desafios y oportunidades emergentes, maximizando el impacto de las
estrategias implementadas.

d. Analisis Post-implementacién: Tras la implementacién de las estrategias, es crucial
realizar un analisis detallado para evaluar su efectividad practica; éste analisis proporciona
informacion crucial para identificar areas de mejora y tomar decisiones informadas sobre
ajustes estratégicos futuros, garantizando que las estrategias contribuyan efectivamente al
logro de los objetivos organizacionales. La evaluacién de una estrategia abarca desde su
concepcidn inicial y la gestion del conocimiento estratégico, hasta su formulacion, ejecucion y
evaluacion continua durante su implementacion. Al formular, ejecutar y evaluar la estrategia, las
personas desempefan roles fundamentales en todo este proceso; es asi que, su participacion
activa en la evaluacion estratégica es crucial para asegurar el éxito y la efectividad del proceso.
2.1.2. La Competitividad Empresarial (CE)

2.1.2.1. Teorias de la Competitividad Empresarial (CE)

La evolucién de la competitividad se explica a través de teorias clasicas como la ventaja
absoluta, la ventaja comparativa y el modelo Heckscher-Ohlin (HO) (citado en Raez, 2021).
Estas teorias sostienen que los paises se benefician del comercio internacional debido a las
diferencias en los costos relativos de produccion de bienes homogéneos. Ricardo atribuye
estas diferencias a las variaciones tecnoldgicas, mientras que el modelo HO las vincula a las
dotaciones de factores, con rendimientos constantes a escala y competencia perfecta, que
facilitan el comercio interindustrial. En contraste, las teorias contemporaneas de competitividad
se alejan de la ventaja comparativa tradicional y destacan el comercio intraindustrial entre
paises con similares condiciones tecnolégicas y dotaciones de factores, subrayando la

importancia de las economias de escala y la competencia imperfecta.
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2.1.2.1.1. Las teorias tradicionales - ventaja absoluta y ventaja comparativa: La
Teoria de la Ventaja Comparativa se origind como una extension de las ideas presentadas en
las teorias de la Ventaja Absoluta de Adam Smith y la de Dotaciones Relativas de Factores de
Heckscher y Ohlin (citado en Raez, 2021). En esencia, la teoria ricardiana argumenta que los
paises pueden beneficiarse del comercio internacional aunque uno de ellos sea mas eficiente
en la produccion de todos los bienes; asi Ricardo ilustré este concepto con un ejemplo
numeérico que demostraba cémo dos paises podian especializarse en la produccion de bienes
en los que tenian una ventaja comparativa, lo que les permitia comerciar y beneficiarse
mutuamente. Esta teoria se basa en la idea de que los paises deben enfocarse en producir y
exportar bienes que puedan producir de manera relativamente mas eficiente que otros,
aprovechando sus recursos y habilidades locales. Por otro lado, el modelo Heckscher-Ohlin
amplia éste enfoque al incluir dos factores de produccion, capital y trabajo, y argumenta que los
paises se especializan en la produccion de bienes que utilizan intensivamente los recursos que
tienen en abundancia relativa. Asi se destaca la importancia de las dotaciones de factores en la
determinacion de la ventaja comparativa y la estructura del comercio internacional,
proporcionando un marco analitico mas completo para comprender los patrones de comercio
entre paises.

2.1.2.1.2. Las teorias contemporaneas - ventaja competitiva: Las teorias
contemporaneas de la competitividad empresarial, como la ventaja competitiva propuesta por
Porter (citado en Raez, 2021); sefialan un cambio fundamental hacia la estrategia empresarial,
considerando que el éxito no es meramente heredado, sino construido mediante decisiones
estratégicas deliberadas. Estos enfoques, como la Vision de la Estrategia Basada en el
Mercado (VBM) y en los Recursos (VBR), destacan la importancia de factores internos como
recursos y capacidades Unicas, ademas de considerar la estructura del mercado y la rivalidad
entre competidores. En un contexto de rapida digitalizacion y transformacion tecnolégica, estas

teorias deben adaptarse para abordar nuevos desafios y oportunidades, como los planteados
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por la industria 4.0 y la pandemia de COVID-19, que han reconfigurado radicalmente el
panorama competitivo global.

2.1.2.1.3. Las nuevas teorias del comercio y la competitividad: Estas nuevas teorias
del comercio y la competitividad desafian los modelos tradicionales de competencia perfecta y
rendimientos constantes; en su lugar, destacan conceptos como economias de escala,
competencia imperfecta y comercio intrafirma. Estos enfoques resaltan la importancia de la
localizacion espacial de las actividades productivas y las economias de aglomeracién, que
promueven eficiencia y competitividad al reducir costos, fomentar la innovacion y facilitar la
interaccion entre empresas y proveedores locales. Ademas, el modelo de competitividad
sistémica integra multiples niveles analiticos y la interaccion entre diversos actores, desde el
macro al microeconémico; también enfatiza el rol del gobierno y la gestién publica en la
promocion de la competitividad econdmica. Estas nuevas teorias proporcionan una vision mas
dinamica y completa del comercio y la competitividad en la economia globalizada actual.

Tabla 2
Las Teorias de la Competitividad Empresarial y sus aportes

Teorias Autores Aportes

. Es una extension a la teoria de la ventaja absoluta (Smith) y la ventaja comparativa
Ventaja Absoluta y

] . Adam Smith, (Ricardo) destacan que los paises se benefician del comercio internacional al especializarse
Ventaja Comparativa . ., i . . i i .
Modelo David Ricardo en la produccidon de bienes donde tienen una ventaja relativa, mejorando la eficiencia
Heckscher-Ohlin Eli Heckscher, global. También, el modelo HO amplia la ventaja comparativa al incorporar factores de
(HO) Bertil Ohlin produccion como capital y trabajo, argumentando que los paises se especializan en bienes

que utilizan intensivamente los factores que tienen en abundancia relativa.
Porter destaca que el éxito empresarial no es heredado, sino construido a través de
decisiones estratégicas. Enfoques como la Vision de la Estrategia Basada en el Mercado
Ventaja Competitiva Michael Porter (VBM) y en los Recursos (VBR) enfatizan la importancia de factores internos, como recursos
y capacidades, y la estructura del mercado vy rivalidad de competidores, adaptandose a
contextos de rapida transformacién tecnoldgica.
Estas teorias desafian los modelos tradicionales al introducir conceptos como economias
de escala, competencia imperfecta y comercio intrafirma. Resaltan la localizacidn espacial,
Teorias del Comercio Varios economias de aglomeracion que promueven eficiencia y competitividad de costos,
y Competitividad innovacion e interaccion entre empresas y proveedores locales. Este modelo de

competitividad sistémica, subrayando el rol del gobierno y otros actores en la
competitividad econdmica.

Nota. Esta tabla muestra la evolucién y aportes de las teorias de la competitividad empresarial.
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2.1.2.2. Definiciones de la Competitividad Empresarial:

Luego de la revisién de la literatura sobre la variable competitividad empresarial, a
continuacion se presentan los conceptos mas importantes para ésta investigacion:

Basado en los conceptos de Michael Porter, el estudio de Gonzalez ét al., (2021) refiere
qgue la ventaja competitiva surge del valor creado para los clientes, superando los costos del
producto o servicio; este valor, compuesto por el beneficio para el consumidor y el productor, se
vincula a las estrategias genéricas: reduccion de costos (estrategia de costo) o cobro de
precios mas altos por caracteristicas diferenciadas (estrategia de diferenciacion). Asi mismo,
indican que éste valor se divide en el beneficio del consumidor y el retorno superior al promedio
para los accionistas, logrando una ventaja competitiva si es mayor que el de la competencia.
Asi, Porter también introduce la cadena de valor, que combina actividades principales y de

apoyo que, al ser optimizadas y coordinadas, pueden generar una ventaja competitiva.

Segun Ruiz, Gonzales y Vargas, (2022), asi como Gonzalez, Vargas y Ruiz, (2021):

La competitividad de una empresa turistica es la capacidad que tiene el negocio de
mantener una posicion relevante en su contexto de operacién y en el mercado,
distinguiéndose de sus competidores, mediante la presencia de ventajas competitivas
que surgen de una estrategia orientada principalmente a la diferenciacion de sus
productos turisticos, creando una experiencia unica para el turista, de tal manera que
sea reconocido por sus clientes y sus competidores que buscan adoptar sus practicas.
También genera valor que distribuye entre los grupos de interés y mantiene un
crecimiento sostenido y sustentable en el largo plazo.
2.1.2.3. Modelo para Medir la Competitividad de Empresas Turisticas (CET)
Este modelo se basa en los principios de Porter y la investigacion de Heskett (citado en
Ruiz et al., (2022); en cuya investigacion "Medicion de Competitividad para Empresas Turisticas

en México y Peru", se plantea el modelo de Competitividad Empresarial. El modelo se destaca
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por su enfoque en las actividades principales del negocio turistico, agrupadas en una cadena

de valor cuyo modelo operacionaliza dimensiones clave de la competitividad, integrando

percepciones y aspectos cuantitativos.

En ese sentido, al tener en cuenta que la competitividad esta vinculada a la calidad del

servicio, entendida como la percepcion del cliente sobre la excelencia recibida; el éxito

depende de la capacidad del proveedor para entender las necesidades del cliente, la eficiencia

en la prestacion del servicio y el costo, que incluye precio, ubicacion, tiempo y forma del

servicio; asi la percepcion positiva debe ser consistente, lo que requiere un modelo que

mantenga un estandar de calidad y reduzca costos mediante la gestion de la mejora continua,

gestion del capital humano y gestion del mercado y cliente; asegurando asi la satisfaccion del

cliente y la rentabilidad en el mercado.

Figura 3

Modelo de Competitividad para empresas turisticas

Identificacion de la
Empresa de
Turismo

Caracteristicas y
vocacién
turistica

Aspectos Internos
de la Empresa de
Turismo

Gestion de

Gestion de Gestion del

mejora continua

rutinas y

Trrmie capital humano

Cadena de valor de la empresa

Aspectaos Externos
de la Empresa de
Turismo

Gestion del

mercado-cliente

Resultados de la
Empresa de
Turismo

Evaluacion
de
beneficios

Nota. Esta tabla muestra el modelo de competitividad empresarial base de éste estudio.

Es de resaltar que éste modelo se enfoca en la cadena de valor de la empresa turistica,

explorando sus factores internos y capacidades de gestion para lograr ventajas que la
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diferencien con el fin de mantenerse competitiva en el mercado; asi mismo, teniendo en cuenta
que al ser una variable compleja de ser estudiada, de acuerdo a Ruiz et al., (2022) y otros
autores, ésta puede ser ajustada en sus dimensiones, de acuerdo al proposito del estudio.
Ademas, a diferencia de los indices de competitividad de Dwyer et al. (2000) y el modelo de
Ritchie y Crouch (2003), no se consideran factores macro ni mesoambientales del destino
turistico.

2.1.2.4. Dimensiones en base al Modelo de (CET) de Ruiz et al.

El modelo de competitividad para empresas turisticas ha sido ajustado a tres enfoques
clave que facilitan el control y la toma de decisiones con el fin de optimizar la capacidad
competitiva a través de la gestion de mejora continua, gestion del capital humano y gestion del

mercado y cliente.

Figura 4

Dimensiones de la Competitividad Empresarial basado en el Modelo de Ruiz et al.

Variable Dimensiones Indicadores

13. Sisterma de indicadores

Gestion de la 14. Mejora continua

ME‘]OFE! Continua 15. Auditorias administrativas

16. Innovacion de servicios

17. Trabajadores con experiencia

COMPETITIVIDAD Gestion del Capital 18. Evaluacién del desempefio
EMPRESARIAL Humano 19. Clima laboral

20. Capacitacion técnica y humana

21. Satisfaccion del cliente
Gestidon del 22. Comportamiento del mercado
Mercado Y Cliente 23. Actividades de Benchmarking

24, Base de datos de clientes

Nota. Esta figura muestra las dimensiones e indicadores del modelo base de la variable 2.
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2.1.2.4.1. Gestion de la Mejora Continua

De acuerdo a Ruiz et al., (2022), la gestidon de mejora continua se enfoca en aspectos
internos de las empresas turisticas, abarcando acciones cruciales para asegurar su
permanencia en el mercado y sostenibilidad financiera; en ese sentido, hacen referencia a
(Palacios y Vargas, 2009; Zhong et al., 2010), quienes afirman que la competitividad de las
empresas esta ligada a la calidad del servicio, percibida subjetivamente por los clientes como
una experiencia unica; en ese mismo sentido indican que mantener esta percepcion positiva
consistentemente es un reto; de la misma manera, mencionan a (Fatima y Elbanna, 2020),
quienes resaltan que un modelo que considere las rutinas y procesos como parte de la gestion
de mejora continua en las internas de la empresa, ayuda a mantener estandares de calidad y a
reducir costos. En ese sentido, ésta debe ir acompanada de un compromiso constante con la
mejora continua para mantener la calidad del servicio y el compromiso con los clientes y
empleados, fomentando una cultura de calidad. Ademas, tanto los procesos de control
administrativo, como los procesos de innovacién de servicios, son componentes importantes de
ésta dimensién; pues contribuyen a la mejora de los elementos diferenciadores los cuales, Ruiz
et al., (2022), mencionan que segun (Falciola et al., 2020; Nguyen et al., 2021), generan ventajas
competitivas para las empresas que son dificiles de imitar. Es asi que en la dimension de
mejora continua incluye cuatro dimensiones importantes: sistema de indicadores, mejora
continua, auditorias administrativas e innovacién de servicios.

a. Sistema de indicadores: La competitividad y la calidad del servicio estan ligadas a
la capacidad de la empresa para conocer y entender las necesidades del cliente, asi como para
mantener un estandar de calidad a través de la gestion de rutinas y procesos. El uso de un
sistema de indicadores permite medir y evaluar estas actividades para asegurar la consistencia
en la calidad del servicio (Fontalvo y Vergara, 2010). Asi mismo, la mejora continua implica la

implementacion de sistemas de indicadores para medir y evaluar el desempefio de procesos
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internos, asegurando asi la consistencia en la calidad del servicio y la capacidad de adaptacion
a las necesidades cambiantes del mercado.

b. Mejora continua: La mejora continua es fundamental para mantener la calidad del
servicio y la competitividad a largo plazo; la aplicacién de un modelo que tenga en cuenta todas
las rutinas y procesos contribuye a una cultura de calidad y a la estrategia de reduccién de
costos (Gonzélez et al., 2021). En ese sentido, para minimizar la generacion de servicios
defectuosos, es crucial interrelacionar los elementos del sistema de gestion de calidad en
organizaciones de servicios; asi mismo; aunque el servicio pueda parecer intangible, es
esencial establecer parametros de medida claros para lograr resultados y fomentar la mejora
continua; asi, la alta gerencia debe adoptar un sistema de gestion que incluya estos elementos
para evaluar y optimizar los procesos del servicio; con ésto se busca asegurar una
retroalimentacion constante que promueve la mejora continua y la satisfaccién del cliente,
garantizando la supervivencia de la empresa en un entorno competitivo Fontalvo y Vergara
(2010, pp. 27, 35, 182). Por todo ello, la organizacion debe mejorar continuamente la eficacia
del Sistema de Gestion de Calidad (SGC) usando la politica de calidad, objetivos de calidad,
resultados de auditorias, analisis de datos, acciones correctivas y preventivas, y revisiones de
la direccién (Camisoén et al., (2006, p. 389).

c. Auditorias administrativas: De acuerdo a Fontalvo y Vergara, (2010, p. 62), es un
mecanismo crucial en la gestidon de la mejora continua de procesos y servicios, ya que permite
evaluar y perfeccionar las practicas internas, asegurando la eficiencia y el cumplimiento de los
estandares de calidad; vez disefiado el sistema de gestidn de la calidad, es esencial llevar a
cabo auditorias para verificar el cumplimiento de sus requisitos; éstas auditorias, definidas
como procesos sistematicos, independientes y documentados, tienen el objetivo de obtener y
evaluar evidencias objetivamente para determinar en qué medida se cumplen los criterios del
estandar de calidad implementado. Asi mismo, las auditorias administrativas ayudan a

identificar los factores que impulsan los beneficios y a sugerir medidas para mantener la
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rentabilidad a largo plazo; por lo que los directivos deben usar estas auditorias para evaluar los
esfuerzos y mejorar la eficiencia empresarial (Heskett et al., 2008).

d. Innovacion de servicios: De acuerdo a Ruiz et al., (2022), la innovacion es fruto de
la cultura organizacional, es una consecuencia y no solo un objetivo en si mismo; desarrollar la
cultura en los empleados puede contribuir a generar sistematicamente mejoras, ahorros,
reduccién de mermas, mas aun, considerando que el trabajador es el que esta en contacto con
el cliente, se puede detonar de ello una fuente continua de innovacion a partir del conocimiento
del cliente. Asi mismo, Machuca-Contreras et al., (2023), indican que para adoptar diferentes
tipos de innovacién en servicios, las organizaciones deben comprometerse constantemente y
adaptarse a las condiciones cambiantes del mercado y a las expectativas de los clientes; en
ese sentido, es fundamental fomentar un enfoque colaborativo, tanto interno como con otros
actores del ecosistema de innovacion; asi mismo, las empresas deben equilibrar la innovacion
radical, incremental y disruptiva segun las necesidades de su industria y su posicion en el
mercado. Esto permite maximizar los beneficios de cada enfoque y desarrollar soluciones
valiosas para clientes y stakeholders.

Por otro lado, (Camisén et al., (2006, p. 726), la mejora continua en los servicios se
logra mediante la innovacion constante, que permite a la empresa diferenciarse de la
competencia y mantener una ventaja competitiva sostenible en el tiempo; en ese sentido, las
organizaciones deben continuamente desafiar su situacion actual, fomentando una cultura de
aprendizaje, innovacién y mejora constante. Este enfoque promueve la innovacion de servicios
a través del aprendizaje continuo, tanto de las propias acciones como de las de otros, lo que
maximiza las oportunidades de mejora. Los beneficios incluyen mayor creacién de valor, mejora
en eficacia y eficiencia, aumento de la competitividad, desarrollo de productos y servicios

innovadores, mejor gestidon del conocimiento y una organizaciéon mas agil y adaptable.
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2.1.2.4.2. Gestion del Capital Humano

Al hacer la revision de la literatura, se identifica que internamente, las empresas
turisticas deben enfocarse en areas clave: la gestion de procesos, la mejora continua, el capital
humano y el mercado-cliente para mantenerse competitivas. De acuerdo a Fatima y Elbanna
(2020), la gestion del capital humano es crucial en la actividad turistica, intensiva en personal,
para ofrecer experiencias positivas a los turistas; también, en el contexto de competitividad, se
debate si esta debe medirse solo a través de indicadores financieros o de manera
multidimensional, incluyendo la gestion del capital humano, innovacion y sustentabilidad. Asi
mismo, el capital humano es fundamental para ofrecer servicios de alta calidad y generar valor
afnadido para los clientes (Heskett et al., 2008). En ese sentido, los estudios confirman que la
gestion de personal y la atraccion de talento son factores esenciales. Ademas, resaltan la
importancia de la capacitacion y la colaboracion para mejorar la calidad del servicio.

a. Trabajadores con experiencia: La competitividad de una empresa de servicios,
especialmente en la industria turistica, depende en gran medida de la experiencia y habilidades
de sus empleados. Segun Heskett et al., 2008, empleados motivados y experimentados son
fundamentales para ofrecer un servicio de valor que satisfaga las expectativas de los clientes.
De acuerdo a Lovelock et al., (2004), la dimension de trabajadores con experiencia resalta la
importancia del reclutamiento cuidadoso, la capacitacion y el adiestramiento continuo de los
empleados para mejorar la productividad y la calidad de la empresa. Es de resaltar que los
nuevos clientes dependen especialmente del personal de atencidn al cliente para aprender a
utilizar el servicio de manera eficiente y resolver problemas. Sin embargo, estos empleados no
pueden ofrecer un buen servicio si no reciben la informacion, la capacitacién y el apoyo
necesarios. De acuerdo Sutton (2014), en muchos servicios rutinarios, como el check-in en un
hotel, tanto los clientes como los empleados, especialmente los experimentados, tienen roles
bien definidos y expectativas claras el uno del otro, lo que a menudo da lugar a guiones

estandarizados y bien practicados.
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b. Evaluacion del desempeno: La evaluacion del desempefio es una practica clave
para asegurar que los empleados cumplen con los estandares de calidad y contribuyen a la
mejora continua. De acuerdo a Heskett et al., (2008), un creciente nimero de empresas, como
Banc One, Intuit, Southwest Airlines, ServiceMaster, USAA, Taco Bell y MCI, ha reconocido que
al priorizar a empleados y clientes, se transforma la gestiéon y medicion del éxito; en ese
sentido, la nueva economia del servicio requiere técnicas innovadoras que evallien como la
satisfaccion, lealtad y productividad de los empleados influyen en el valor de los productos y
servicios, permitiendo a los gerentes promover la satisfaccion del cliente y evaluar su impacto
en la rentabilidad y el crecimiento.

De acuerdo a Lovelock et al., (2004), la nueva economia del servicio requiere técnicas
de medicidn innovadoras que evaliuen como la satisfaccion, lealtad y productividad de los
empleados impactan el valor de los productos y servicios. Esto permite a los gerentes mejorar
la satisfaccién y lealtad del cliente y medir el impacto en las utilidades y el crecimiento; asi
mismo, la lealtad de los empleados es crucial para la productividad; tradicionalmente, los
costos asociados a la rotacion de personal se han centrado en la busqueda, contratacion y
capacitacion de nuevos empleados; sin embargo, en los trabajos de servicio, el verdadero
costo radica en la pérdida de productividad y la disminucién de la satisfaccion del cliente; asi
mismo. Por otro lado, Sutton (2014), explica que las tarjetas de comentarios son comunes en la
hospitalidad para medir la satisfaccion del cliente, aunque tienen limitaciones como baja
respuesta y problemas de fiabilidad (Bartkus et al., 2009; Reid y Bojanic, 2009). Otra
herramienta popular es el "mystery shopping", que ofrece una visién detallada del desempefio
del negocio y ayuda en la evaluacion y capacitacién del personal (Rood y Dziadkowiec, 2010;
Beck y Miao, 2003). En el mismo sentido, para evaluar completamente el servicio, los hoteleros
combinan técnicas cualitativas y cuantitativas (Kandampully et al., 2001). Segun Parasuraman
et al. (1985), la calidad del servicio se define desde la perspectiva del cliente, basada en como

el servicio cumple con sus expectativas.
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c. Clima laboral: La dimensién del clima laboral es fundamental para el desempefio
organizacional y la calidad del servicio ofrecido; segun Lovelock et al., (2004), y sus colegas
(Schneider et al., 1980), demostraron que la percepcién de los empleados sobre su entorno
laboral influye directamente en la percepcion de los clientes sobre la calidad del servicio.
Especificamente, las organizaciones con un clima positivo de servicios tienen empleados que
reportan satisfaccion en su ambiente de trabajo, lo que se traduce en clientes que perciben un
servicio de calidad superior. En ese sentido, el manejo de recursos humanos es crucial; pues
las empresas deben reclutar, capacitar y motivar a su personal con un paquete de
compensacion que equilibre la satisfaccion del cliente y la eficiencia operativa. Empleados
motivados y satisfechos son mas propensos a permanecer en la empresa, mejorar sus
habilidades y sentirse orgullosos del servicio que proporcionan. También, la alta gerencia
considera la calidad de los empleados como una ventaja estratégica, colaborando con recursos
humanos para desarrollar una cultura orientada al servicio y crear un ambiente laboral
excepcional, facilitando la atraccion y retencidén del mejor personal, quienes, comprometidos
con los valores y metas de la empresa, se convierten en una fuente continua de nuevas ideas.

La calidad interna del ambiente de trabajo, definida por los sentimientos de los
empleados hacia sus trabajos, colegas y companias, es un factor critico para la satisfaccién del
personal; por ello, un ambiente de trabajo positivo no solo mejora el estado emocional de los
empleados, sino que también influye directamente en su rendimiento; en contraste, trabajos
mal remunerados, repetitivos y aburridos con una formacion minima resultan en un mal servicio
y alta rotacién de empleados. En ese sentido, ésto obliga a las empresas a gastar recursos
significativos en la busqueda de nuevos clientes y la contratacion de nuevos empleados,
mientras que los empleados leales que conocen bien su trabajo y a sus clientes ofrecen un
mejor servicio y contribuyen a la retencién del cliente. Por consiguiente, la retencion tanto de

clientes como de empleados tiene un valor econémico significativo, aunque muchas empresas
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aun subestiman este potencial y adoptan estrategias de recursos humanos que resultan en una
alta rotacion.

d. Capacitacion técnica y humana: De acuerdo a Camisoén et al., (2006), la
capacitacion es un proceso que se orienta a proveer de conocimientos y habilidades en favor
de los empleados para sus responsabilidades actuales y futuras; ésto incluye formacién técnica
y el inculcar valores de Gestion de la Calidad para asegurar su compromiso. Asi mismo, los
objetivos de esta formacioén son comprender los valores organizacionales, conocer la
contribucion esperada de cada miembro y entrenarse en herramientas de mejora de calidad; lo
que a su vez aumenta la competencia y satisfaccién de los empleados, impactando
positivamente en los resultados empresariales. En esa linea, la formacién debe ser continua
para apoyar la adaptacién a cambios tecnolégicos o de mercado, desarrollando tanto
habilidades como valores comunes.

De acuerdo a Lovelock et al., (2004), destacan que el éxito de una empresa de servicios
a menudo depende de su personal de contacto con el cliente, que generalmente es joven e
inexperto; en ese sentido, éstos empleados necesitan habilidades técnicas e interpersonales
para desempenarse eficazmente; por lo que para enfrentar estos desafios, los gerentes deben
instruir y apoyar a sus empleados, ya que los manuales de politicas no son suficientes para
garantizar un buen servicio constante. En ese mismo sentido, es crucial que los empleados
reciban capacitacion, autoridad y respaldo de |la gerencia para asegurar que sus interacciones
con los clientes sean satisfactorias.

Por otro lado, algunas empresas han adoptado una estructura organizativa invertida,
colocando al personal de atencion al cliente en el nivel superior, lo que requiere que los
gerentes actuen como entrenadores y modelos a seguir. Ademas, se han implementado
programas de capacitacion intensiva y nuevas herramientas ayudan a los empleados a mejorar
su desempefio; pues la capacitacion y empoderamiento de los empleados son esenciales para

una estrategia efectiva de servicio al cliente. Asi mismo, las empresas lideres en servicio han
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avanzado hacia una adaptacién masiva del servicio, centrada en reducir costos y satisfacer las
necesidades del cliente; lo que a su vez incluye la eliminacidén de actividades que no agregan
valor y el incremento de la participacién del cliente en el disefio del servicio.

Asi, la calidad y el compromiso de la fuerza laboral son una ventaja competitiva,
especialmente en servicios de contacto elevado; un fuerte compromiso de la gerencia con los
recursos humanos es caracteristico de las empresas exitosas, enfatizando la contratacion
basada en actitud y el entrenamiento en habilidades; asi mismo, se debe entender que la
capacitacion de los empleados no debe ser uniforme, sino adaptada a las necesidades
individuales, fomentando el aprendizaje continuo y el desarrollo de habilidades de liderazgo.
También, la colaboracion entre gerentes de marketing y recursos humanos asegura que los
empleados en contacto con clientes mantengan una apariencia profesional y posean las
habilidades necesarias; pues indican que Gronroos sugiere mejorar las habilidades técnicas de
los empleados, orientar su comportamiento hacia el servicio, y automatizar operaciones para
mejorar la calidad del servicio y la productividad.

2.1.2.4.3. Gestion del Mercado y Cliente

La dimension de Gestion del Mercado y Cliente, parte de la variable de mejora continua,
es esencial para la competitividad de una empresa; pues el tener una comprension clara del
mercado y del cliente permite obtener informacién valiosa sobre la cartera de clientes,
proveedores, niveles de satisfaccion, participacion en mercados nacionales e internacionales, y
empresas competidoras, lo que conduce a mejores resultados. El éxito en esta dimensién, de
acuerdo a Ruiz et al., (2022), depende de la capacidad del proveedor de servicios para conocer
y satisfacer las necesidades del cliente, asi como de la eficiencia y el esfuerzo en el proceso, y
del costo que implica para el cliente acceder al servicio; también, resaltan que de acuerdo a
Iraldo et al., (2017), éste costo abarca no solo el precio, sino también la conveniencia en

términos de ubicacion, tiempo y modalidad del servicio.
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a. Satisfaccion del cliente: La satisfaccion del cliente es un indicador clave de la
calidad del servicio y la competitividad de la empresa. El éxito del servicio depende de la
capacidad del proveedor para conocer y satisfacer las necesidades del cliente, lo que se refleja
en su satisfaccion (Fornell, Johnson, Anderson, Cha, & Bryant, 1996).

Como se menciona en Flores (2022), la definicion de la satisfaccion del cliente para
Oliver (1997), es una respuesta de saciedad basada en la evaluacion positiva de las
caracteristicas del producto y/o servicio adquirido. Asi mismo, Escamilla et al., (2021), refirieron
a Albrecht (1990), quienes indican que en los negocios de servicios, los clientes satisfechos
son un activo valioso y su lealtad es fundamental para el valor y perspectivas del negocio. En
ese sentido, Fontalvo y Vergara (2010) indican que para satisfacer a los clientes, un servicio
debe basarse en un sistema de gestion de calidad que garantice procesos eficientes y
coordinados; el mismo que debe complementarse con una estrategia flexible que se adapte a
las necesidades cambiantes del entorno. Por otro lado, Heskett et al., (2008), mencionan que la
cadena de beneficios de los servicios transforma medidas cualitativas en valores concretos,
ayudando a los directivos a realizar inversiones estratégicas que mejoren el servicio y la
satisfaccién del cliente; lo que a su vez incrementa su ventaja competitiva y amplia la brecha
entre los lideres del servicio y sus competidores promedio.

También, Sutton (2014), resalta que los empleados satisfechos no solo trabajan de
manera mas efectiva, mejorando asi el rendimiento empresarial, sino que los clientes leales y
satisfechos son de igual manera importantes; en el contexto hotelero, un mejor comportamiento
en el servicio por parte de los empleados esta directamente relacionado con una mayor
percepcién de calidad del servicio por parte de los clientes.

b. Comportamiento del mercado: Escamilla et al., (2021), indican que segun
Machorro et al. (2009), quienes indican que en un entorno donde los consumidores tienen una
amplia gama de opciones disponibles, éstos tienden a volverse mas exigentes y buscan

adquirir productos o servicios que ofrezcan las mejores caracteristicas, con condiciones
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favorables y un trato personalizado. También se resalta que segun Wellington (1997), en
diversos paises, las organizaciones estan reconociendo que su éxito esta estrechamente ligado
a su capacidad para satisfacer tanto a clientes internos como externos. En este contexto, el
servicio al cliente emerge como un factor crucial para destacar en el mercado y se posiciona
como una estrategia fundamental para la supervivencia empresarial en la actualidad (Serna,
1999).

c. Actividades de Benchmarking: De acuerdo a Chiavenato (2019), el benchmarking,
introducido por Xerox en 1979, es un proceso continuo para evaluar productos, servicios y
practicas de los competidores mas fuertes y las empresas lideres del mercado. En el mismo
sentido, indica que Michael Spendolini en 1993, lo describe como un proceso de investigacion
sistematica y continua que se desarrolla con el fin de evaluar procesos, productos y servicios
en organizaciones reconocidas por sus mejores practicas, con el objetivo de mejorar
organizacionalmente. Asi mismo, de acuerdo a Chiavenato y Sapiro, (2017, p. 163), permite a
las empresas comparar sus practicas y resultados con los de los competidores de su sector u
otros, identificando areas de mejora y oportunidades de innovacion, optimizando asi su
competitividad.

d. Base de datos de clientes: Mantener una base de datos de clientes permite a la
empresa personalizar el servicio, entender mejor las necesidades del cliente y mejorar la
gestion del mercado; en ese sentido, de acuerdo a Ruiz et al., (2022), con base en Iraldo et al.,
(2017), en la dimension mercado-cliente, el éxito depende de la capacidad del proveedor de
servicios para comprender las necesidades del cliente y de la eficiencia y esfuerzo en la
prestacidn del servicio, asi como del coste para el cliente. Este coste no solo incluye el precio,
sino también la conveniencia en términos de ubicacion, tiempo y modo de servicio. Ademas, es
crucial la importancia de la inteligencia de mercado, que implica el uso de bases de datos por el
equipo de ventas y sistemas de gestidén de clientes para estrategias de seguimiento y

fidelizacion.
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2.2. Marco Conceptual (palabras clave)

El Plan Estratégico: es un documento que orienta la vision, mision, objetivos, metas y
acciones prioritarias de una organizacion en el largo plazo. Asi, incluye la asignacion de
recursos y define lineas de accion (estrategias) para lograr un posicionamiento competitivo.
También facilita la toma de decisiones y la adaptacién a los cambios del entorno.

La Administracion Estratégica: para Fred David, es sindbnimo de la Planeacion
Estratégica (mas usado en el mundo empresarial). Consiste en formular, implementar y evaluar
estrategias que impulsen el cumplimiento de objetivos de una organizacion. Su enfoque integra
factores internos y externos, buscando ventajas competitivas sostenibles; promoviendo asi el
crecimiento organizacional al alinear recursos, procesos y metas en funcion la vision.

El Proceso Estratégico: implica analizar el entorno, definir metas y formular planes
para la ejecucioén y respectivo control de las estrategias. Incluye la identificacién de
oportunidades y amenazas, la optimizacion de recursos y la evaluacién continua de resultados.
Asi, se garantiza el logro de los objetivos planteados y se facilita la adaptacion a los cambios.

La Planeacioén: es el conjunto de procedimientos secuenciales de actividades que se
realizan en una organizacion, para alcanzar la perspectiva de su visién con proyeccion de
crecimiento al futuro. Para ello, emplean como fuente los resultados de los analisis internos y
externos, que permitan identificar, desarrollar y aplicar estrategias, con acciones organizadas
bajo una direccién a largo plazo.

La Estrategia: etimoldgicamente proviene del término estrategas, que hace referencia a
el que guia, el que dirige. Al desarrollar las estrategias de una planeacion se debe considerar:
Obtener la informaciéon mediante analisis interno y externo, Plantear alternativas en base a una
matriz FODA, Disefar un proceso de seleccién en base al valor que ofrecen y tomar la mejor
eleccion y Elegir la alternativa mas adecuada.

La Planeacién Estratégica: David et al., (2023) proponen que la planeacion estratégica

combina el arte y la ciencia de formular, implementar y evaluar decisiones en diversas areas
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funcionales para alcanzar las metas organizacionales. Se enfoca en integrar la administracion,
mercadotecnia, finanzas, contabilidad, produccion y sistemas de informacién para lograr el
éxito. También se puede ver como la funcién gerencial que asigna recursos a productos y
regiones para obtener una ventaja competitiva duradera.

La Vision de una Empresa: se refiere a su direccion y a las metas a mediano y largo
plazo. Define el camino hacia el logro de esas metas y representa claramente los principios que
identifican a la empresa. Responde a preguntas como: ¢ qué deseamos lograr?, jhacia déonde
nos dirigimos?, donde queremos estar en el futuro? y 4 cémo lo conseguiremos?

La Misién de una Empresa: representa la razon principal de su existencia, es su
propésito principal y funcién en la sociedad; establece la base para su plan de negocios y guia
sus estrategias de mercado. Es breve, clara y responde a preguntas como: ;qué hacemos?,
épor qué lo hacemos?, y ¢ para quién lo hacemos?, diferenciandose de la competencia.

Los Valores Corporativos: es la filosofia y principios integrados a la estructura de la
organizacién que sirven como guia en la actitud adecuada en las acciones de un colaborador
con la premisa de dar ejemplo o demostrar en su desempenio laboral se identifica con los
valores de la empresa, disciplina, solidaridad, respeto y responsabilidad, que son
determinantes en la imagen y responsabilidad social de la empresa.

Los Objetivos Estratégicos: son metas especificas, medibles y alineadas con la vision
de la organizacién. Orientan la toma de decisiones, la asignacion de recursos y la evaluacion
del desempeno. Su definicidon clara fomenta la coherencia entre los diferentes niveles de la
entidad y sirve de guia para alcanzar la competitividad y el crecimiento sostenible.

Los Objetivos Organizacionales: son las expectativas y resultados esperados que
involucran las acciones de toda la empresa en base a su estructura organizacional, ejecutando
lo establecido en la planeacién estratégica; guian a los grupos de interés en la misma direccién.

Las Metas: son valores objetivos a alcanzar para un indicador en un determinado

periodo de tiempo (son desafiantes, pero viables y factibles con los recursos que se disponen).
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La Competitividad Empresarial: es una ventaja que tiene la empresa en potencial
humano, tecnologia, procesos y calidad de servicio; por ello, debe generar esa diferenciacion
con valores agregados en base a los resultados esperados que requieren de optimizar
indicadores productivos como: Gestién de Recursos, Produccion, Rentabilidad, Organizacién.

La Gestion: se refiere a la coordinacion de recursos y la toma de decisiones para
alcanzar metas organizacionales. Asi también, incluye planificar, organizar, dirigir y controlar las
actividades, promoviendo la eficiencia y el uso 6ptimo de los recursos. Con ello, se fomenta la
innovacion, la adaptabilidad y la generacion de valor en diferentes contextos empresariales.

La Mejora Continua: los mercados economicos e industrias estan en constante cambio
y desarrollo, generando oportunidades de mejora. Asi, los procesos y acciones de mejora
continua son procedimientos ciclicos ininterrumpidos, en los que se controlan e identifican los
procesos por mejorar, experimentando y corrigiendo desviaciones o caracteristicas del servicio.

La Gestion del Capital Humano: ha transformado las funciones tradicionales del
departamento de recursos humanos como: la seleccion de personal, capacitacion, planillas,
prestacién y gestién del desempeno laboral, que impulse el compromiso, la productividad y el
valor de la empresa. En esta gestion, los colaboradores se consideran como un activo y un
factor productivo fundamental en la organizacion.

El Posicionamiento del Mercado: se refiere a la capacidad de influir en la percepcion
del consumidor sobre una marca o producto frente a los competidores; su objetivo es
establecer una imagen especifica en la mente del consumidor, lograda mediante estrategias de
promocion, precio, distribucion y el propio producto o servicio.

El Diagnéstico Empresarial: es el proceso mediante el cual se identifican los puntos
fuertes y débiles, asi como las fuerzas restrictivas, la dinamica del cambio, el sistema operativo
y la salud general de una organizacién. Este analisis implica una evaluacién cuantitativa de los
resultados historicos y actuales para determinar el potencial de la empresa y la coherencia de

la vision, misién y valores en relacién con la eficacia en el uso de los recursos.
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2.3. Antecedentes empiricos de la investigacién (estado del arte)
2.3.1. Antecedentes Internacionales

Antecedente Internacional 01: Guzman et al., (2020) investigaron la “Incidencia de la
planeacion estratégica y la gestion en la competitividad de las empresas que ofrecen servicios
turisticos en la ciudad de Oaxaca de Juarez’. (Revista TURYDES: Turismo y Desarrollo local
sostenible). El estudio tuvo como objetivo evaluar cémo la planeacion estratégica y la gestion
influyen en la competitividad de las empresas de servicios turisticos. Se adopté un enfoque
cuantitativo, no experimental, transversal, descriptivo y correlacional, utilizando como unidad de
analisis a los gerentes o encargados de hoteles, restaurantes y agencias de viaje en el
Municipio de Oaxaca de Juarez. La muestra se conformé con 44 encuestas distribuidas en 23
hoteles, 15 restaurantes y 6 agencias de viaje, aplicadas con un cuestionario validado por
expertos en una escala Likert (5 puntos). Los resultados indicaron que la planeacion estratégica
influye directamente en la competitividad de los hoteles, con una correlaciéon de Pearson
significativa de 0.540; y que la gestion presenta una influencia aun mayor, con una correlacion
de Pearson de 0.766; lo que sugiere que el desempeio de estos establecimientos depende
fundamentalmente de las competencias gerenciales y el énfasis en los resultados financieros.

Antecedente Internacional 02: Campoverde et al., (2024) analizaron en su
investigacion titulada “Habilidades gerenciales y competitividad en el sector turistico de la
provincia del Canar - Ecuador’ (Revista Venezolana de Gerencia) el impacto de las habilidades
gerenciales en la competitividad del sector turistico. Con un enfoque mixto, descriptivo y
explicativo dentro de un disefno transversal, no experimental y correlacional, la investigacién se
centrd en los gerentes de emprendimientos turisticos del cantén La Troncal, provincia del
Canar, Ecuador. Se identificaron 70 emprendimientos y se aplicaron 70 encuestas a
emprendedores (propietarios, administradores o encargados) utilizando un cuestionario
validado por expertos, que presentd un Alfa de Cronbach de 0.963 mediante SPSS. Los

hallazgos revelaron una relacion positiva y significativa entre las habilidades gerenciales y la


https://docs.google.com/document/d/1Fc8PeUgv4_P7VpaHMP59-Tf6s3oGdyJdzsfgHMk8SHU/edit?pli=1#bookmark=id.jbj8odz2aril
https://dialnet.unirioja.es/servlet/articulo?codigo=7740380
https://docs.google.com/document/d/1Fc8PeUgv4_P7VpaHMP59-Tf6s3oGdyJdzsfgHMk8SHU/edit?pli=1&tab=t.0#bookmark=id.9gijt8snky4z
https://produccioncientificaluz.org/index.php/rvg/article/view/42459/49400
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competitividad, reforzando la importancia del desarrollo de competencias gerenciales para que
los emprendimientos turisticos compitan efectivamente en el mercado.

Antecedente Internacional 03: Bravo y Garcia (2020) exploraron la relacion entre la
gobernanza corporativa y la inteligencia competitiva en empresas de servicios turisticos, en el
estudio titulado “La gobernanza corporativa como factor estratégico para el desarrollo de la
inteligencia competitiva en empresas de servicios turisticos: El caso de Puerto Vallarta, Jalisco,
Meéxico”. Con un enfoque cuantitativo basado en analisis descriptivo y correlacional, se
recolectaron datos mediante encuestas aplicadas a 51 empresas entre septiembre y diciembre
de 2018. El instrumento, un cuestionario validado con un Alfa de Cronbach de 0.892. Asi
mismo, los resultados permitieron identificar una correlacion positiva y significativa entre la
gobernanza corporativa y la inteligencia competitiva, con un coeficiente de Rho de Spearman
de 0.767 y una significancia estadistica (p-valor) de 0.00. Asi, los autores destacan que la
gobernanza corporativa es esencial para el desarrollo efectivo de la inteligencia competitiva en
la industria turistica, subrayando su importancia como un factor estratégico clave para mejorar
la competitividad de las empresas turisticas en Puerto Vallarta.

Antecedente Internacional 04: Martinez (2021) llevé a cabo la investigacion “La
Cultura Organizacional y la Competitividad de las Empresas Restauranteras y Hoteleras del Sur
de Sonora” en el Instituto Tecnoldgico de Sonora. El objetivo del estudio fue identificar si
existen diferencias significativas entre los tipos de cultura organizacional y los niveles de
competitividad en las empresas del sector turistico del sur de Sonora. Con un disefio
cuantitativo, no experimental y de corte transeccional correlacional-causal, se aplicd un
instrumento a 136 empresas turisticas de los municipios de Guaymas, Navojoa y Cajeme. Los
hallazgos indicaron que, aunque la cultura predominante fue la de mercado (44 empresas)
indicando que las organizaciones se centran en tener resultados y cumplir con sus objetivos; la
cultura de clan fue la Unica que demostré influir significativamente en los niveles de

competitividad, si bien los otros tres tipos de cultura también se relacionaron con esta variable;


https://docs.google.com/document/d/1Fc8PeUgv4_P7VpaHMP59-Tf6s3oGdyJdzsfgHMk8SHU/edit?pli=1#bookmark=id.ugbm9wk33ywt
https://www.redalyc.org/journal/416/41669751025/html/
https://docs.google.com/document/d/1Fc8PeUgv4_P7VpaHMP59-Tf6s3oGdyJdzsfgHMk8SHU/edit?pli=1&tab=t.0#bookmark=id.usfx185shhtr
https://www.itson.mx/oferta/mgo/Documents/CYNTHIA%20LIZETH%20MART%C3%8DNEZ%20ARAG%C3%93N.pdf
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el estudio aporta evidencia empirica sobre la relevancia de la cultura organizacional en el

desempefo competitivo de las empresas turisticas.

2.3.2. Antecedentes Nacionales

Antecedente Nacional 01: Tello (2022), en su investigacion titulada "Planeamiento
estratégico para la reactivacion del turismo en el distrito de Moche—Trujillo, 2021-2023",
realizada en la Universidad César Vallejo, tuvo como objetivo principal evidenciar una de las
principales falencias de los gobiernos locales: la ausencia de instrumentos de gestién y planes
para reactivar el turismo tras la pandemia. La metodologia adoptada fue cualitativa, basada en
entrevistas a funcionarios de la municipalidad y en la observacion del Plan de Desarrollo
Concertado Local, complementada con el analisis documental sobre planeamiento estratégico y
reactivacion turistica. Los resultados evidenciaron la importancia de contar con planes
estratégicos para orientar la recuperacion del sector. Concluyendo que la falta de planificacion
estratégica afecta de manera negativa las acciones, objetivos y estrategias de los gobiernos
locales en el sector turistico.

Antecedente Nacional 02: Sandoval (2020), en su tesis doctoral titulada "Gestion
empresarial en la competitividad del servicio de hospedaje de los hostales de la ciudad de
Huancayo 2018", desarrollada en la Universidad Nacional del Centro del Peru, busco
determinar la influencia de la gestién empresarial en la competitividad del servicio de
hospedaje. La investigacion fue de tipo basica, nivel explicativo, disefio no experimental y corte
transversal. Se aplicaron encuestas y entrevistas a una poblacion censal de 35 hostales,
utilizando como instrumentos un cuestionario y una guia de entrevista. Los resultados revelaron
una influencia significativa de la gestion empresarial, basada en el modelo 7S, sobre la
competitividad, con un coeficiente de determinacién de R? = 0.804. Los elementos fuertes o
habilidades racionales (estrategia, estructura y sistemas) mostraron un R? = 0.626, mientras

que los elementos blandos o habilidades emocionales (estilo, personal y habilidades)


https://repositorio.ucv.edu.pe/handle/20.500.12692/91183
https://docs.google.com/document/d/1Fc8PeUgv4_P7VpaHMP59-Tf6s3oGdyJdzsfgHMk8SHU/edit?pli=1&tab=t.0#bookmark=id.a1iesixtc4gb
https://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12692/91183/Tello_QCM-SD.pdf?sequence=1
https://docs.google.com/document/d/1Fc8PeUgv4_P7VpaHMP59-Tf6s3oGdyJdzsfgHMk8SHU/edit?pli=1&tab=t.0#bookmark=id.n90n1eockq18
https://repositorio.uncp.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12894/6599/T010_19854693_D.pdf;jsessionid=9C51B2D5C69E442E2510FB3D510C598F?sequence=1
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alcanzaron un R? = 0.737. La investigacion concluye que una adecuada gestién empresarial
mejora significativamente la competitividad en el sector de hospedaje.

Antecedente Nacional 03: Ezcurra (2023), en su tesis doctoral "Evaluacion de la
gobernanza en el periodo 2007—2019 y su incidencia sobre la competitividad turistica en el
Peru, 2022", realizada en la Universidad de Tumbes, tuvo como objetivo analizar la incidencia
de la gobernanza en el periodo 2007-2019 incide sobre la competitividad turistica a nivel
nacional. La investigacién fue cuantitativa, no experimental, longitudinal y de tipo descriptiva
correlacional. Se utilizaron datos de indicadores de gobernanza (WGI del Banco Mundial), asi
como del PBI, empleo directo, divisas y arribos de turistas en el periodo 2007 - 2019. Mediante
analisis estadistico en SPSS 22, se evidencié que variables como la calidad regulatoria, voz y
rendicién de cuentas, estabilidad politica y control de la corrupcién inciden significativamente en
el PBI del sector turistico. En contraste, la eficacia gubernamental y el imperio de la ley no
mostraron incidencia significativa. El estudio concluye que la gobernanza incide de forma
significativa en el desempefo competitivo del turismo en el Peru.

Antecedente Nacional 04: Ruiz (2016), en su tesis doctoral "La Planificacion
Estratégica y Eficacia en Empresas Operadoras Turisticas del Distrito de Tarapoto, 2016", tuvo
como propdsito establecer la relacion entre planificacion estratégica y eficacia organizacional.
El estudio adopté un enfoque cuantitativo, con disefio descriptivo-correlacional; se utilizaron
encuestas y analisis documental para recopilar datos. Se encuesté a una muestra de 18
empresas operadoras, involucrando a gerentes, administradores y personal operativo. Los
resultados revelaron que, aunque el 77.8% de las empresas contaban con mision y vision,
ninguna disponia de un plan estratégico definido, lo cual afecté negativamente su desempenio.
Se encontré una correlacion positiva significativa entre planificacion estratégica y eficacia (r =
0.814; p < 0.00), destacando mejoras en productividad, rentabilidad y satisfaccién del cliente.
En conclusion, se reafirma la importancia de incorporar la planificacion estratégica en el sector

turistico para potenciar la competitividad y el desarrollo organizacional.


https://docs.google.com/document/d/1Fc8PeUgv4_P7VpaHMP59-Tf6s3oGdyJdzsfgHMk8SHU/edit?pli=1&tab=t.0#bookmark=id.4h4895522kos
https://repositorio.untumbes.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12874/64332/TESIS%20-%20ESCURRA%20ZAVALETA.pdf?sequence=1&isAllowed=y
https://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12692/828/ruiz_dh.pdf?sequence=1&isAllowed=y
https://docs.google.com/document/d/1Fc8PeUgv4_P7VpaHMP59-Tf6s3oGdyJdzsfgHMk8SHU/edit?pli=1&tab=t.0#bookmark=id.5fvx5g89tbo0
https://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12692/828/ruiz_dh.pdf?sequence=1&isAllowed=y
https://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12692/828/ruiz_dh.pdf?sequence=1&isAllowed=y
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Antecedente Nacional 05: Apaza (2021), en su tesis doctoral "La planificacion
estratégica y su influencia en la competitividad en el Centro Comercial Bolognesi, region Tacna,
2019", se planted como objetivo analizar la influencia de la planificacién estratégica sobre la
competitividad de los microempresarios del mencionado centro comercial. El estudio fue
cuantitativo, de disefio no experimental, nivel explicativo, y empled instrumentos validados con
altos niveles de fiabilidad (alfa de Cronbach = 0.943 y 0.881). Se encuest6 a 110
microempresarios. Los resultados mostraron una correlacion positiva moderada y significativa
(Rho de Spearman = 0.693; p < 0.05). Asimismo, el analisis de regresion logistica indicé que la
planificacion estratégica aumenta 6.1 veces la probabilidad de mejorar la competitividad,
explicando el 40% de su varianza. La investigacion concluye que una adecuada planificacion

estratégica es clave para fortalecer la competitividad en contextos comerciales urbanos.

2.3.3. Antecedentes Locales

Antecedente Local 01: Carbajal (2022), desarrollé la tesis "Ventajas competitivas y
potencial turistico de la provincia de Andahuaylas - periodo: 2019", cuyo objetivo principal fue
determinar el impacto de las ventajas competitivas en el potencial turistico de la provincia de
Andahuaylas durante el afo 2019. El estudio, de tipo aplicado, descriptivo-correlacional y con
disefno no experimental con un enfoque deductivo, utilizé técnicas de encuesta y observacion,
aplicando cuestionarios y fichas de observacién como instrumentos de recoleccion de datos. El
instrumento presentd una fiabilidad 6ptima (alfa = 0.812). Los resultados evidenciaron una
significancia bilateral (p = 0.00 < 0.05) y un coeficiente de correlacion de Spearman de 0.620,
demostrando que las ventajas competitivas influyen directa y significativamente en el potencial
turistico de la provincia.

Antecedente Local 02: Aguilar (2022) llevo a cabo la investigacion titulada "Habilidades
directivas y planeacion estratégica de los micro y pequefios empresarios del distrito de San

Sebastian, Cusco, periodo 2021", con el objetivo de evaluar la correlacion entre la planificacion


https://docs.google.com/document/d/1Fc8PeUgv4_P7VpaHMP59-Tf6s3oGdyJdzsfgHMk8SHU/edit?pli=1#bookmark=id.owd0v1juqj4j
https://repositorio.unjbg.edu.pe/server/api/core/bitstreams/d3689496-a0f5-40be-8e54-e08d30acdc82/content
https://drive.google.com/file/d/17zbJEF7Wi5W4cG_kFJjWwVNA4WeM7fUr/view
https://docs.google.com/document/d/1Fc8PeUgv4_P7VpaHMP59-Tf6s3oGdyJdzsfgHMk8SHU/edit?pli=1#bookmark=id.k6n6m3b7cny9
https://repositorio.unsaac.edu.pe/handle/20.500.12918/6964
https://drive.google.com/file/d/1PhTpluUTBYNUwtuuFmkm2pfDJ1761UzS/view
https://docs.google.com/document/d/1Fc8PeUgv4_P7VpaHMP59-Tf6s3oGdyJdzsfgHMk8SHU/edit?pli=1#bookmark=id.m9d8oa9o4zv3
https://repositorio.uandina.edu.pe/handle/20.500.12557/4904
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estratégica y las habilidades gerenciales en micro y pequefios empresarios del barrio San
Sebastian, Cusco, durante el afio 2021. La investigacion, de disefio transversal, no
experimental y de caracter descriptivo-correlacional, contemplé una poblacién de 932
empresarios, de los cuales se selecciond una muestra de 272 mediante muestreo al azar. Se
aplicé un cuestionario a 89 empresarios que habian implementado la planificacion estratégica;
este instrumento mostré altos indices de fiabilidad (alfa = 0.916 para habilidades directivas y
0.876 para planificacion estratégica). Los analisis estadisticos revelaron un p = 0.000 en la
prueba Chi-cuadrado y una correlacion de Spearman del 57.9%, confirmando la relacién
significativa entre las variables.

Antecedente Local 03: Santos (2021) analizé en su tesis "Analisis estratégico y
competitividad de las agencias de viajes de turismo del distrito del Cusco. Periodo 2017" la
influencia que existe entre el analisis estratégico y la competitividad de las agencias de viajes
del Cusco durante el ano 2017. El estudio, de tipo aplicada y de nivel explicativo, adopté un
disefo no experimental y empled un muestreo intencional que incluyé a 106 agencias. La
recoleccién de datos se realiz6 mediante encuestas, y el instrumento mostré una alta fiabilidad,
con un alfa de Cronbach de 0.801. Los resultados indicaron una correlacion directa y
significativa (coeficiente de Spearman = 0.685), lo que llevo al rechazo de la hipétesis nulay a
la aceptacion de la hipétesis alterna sobre la relacion entre analisis estratégico y competitividad
de las agencias de viajes.

Antecedente Local 04: Béjar (2022) presenté la investigacion "Gestion Empresarial y
Competitividad de las Mypes Agroindustriales de la Cuenca del Alto Urubamba - La
Convencioén, 2019", cuyo objetivo fue evaluar el impacto de los aspectos de planificacion,
organizacion, gestion y control en la competitividad de las micro y pequefias empresas (Mype)
de la cuenca del Alto Urubamba, y establecer la relacién entre la gestion empresarial y la
competitividad de estas empresas. Con un disefio transversal y metodologia

descriptivo-correlacional, el estudio examiné a 121 Mype a través de encuestas; el cuestionario


https://drive.google.com/file/d/1gBo7JItqM_tZBCnHNnJmgYAFICx9YwPM/view
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https://drive.google.com/file/d/1ghXMKEsIdro6kLuRnu4QHYgSyXhrQw2U/view
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incluyé 17 items para la gestién empresarial (alfa = 0.879) y 11 items para la competitividad
(alfa = 0.800). Los analisis mostraron una asociacion directa y sustancial entre la gestion
empresarial y la competitividad (coeficiente de Spearman = 0.978, p = 0.000 < 0.05), y ademas
se observaron correlaciones significativas entre la competitividad y los aspectos de

planificacién (0.514), organizacién (0.502), gestién (0.866) y control (0.438).

2.4. Hipétesis
a. Hipétesis General
HG: La Planeacion Estratégica se relaciona de manera positiva considerable con la

Competitividad Empresarial de la Operadora de Turismo - TOUR IN PERU, 2019-2023.

b. Hipétesis Especificas

HE 1: Existe una situacién positiva media de Planeacion Estratégica en la operadora de turismo
- TOUR IN PERU, 2019-2023.

HE 2: Existe una situacioén positiva media de Competitividad Empresarial en la operadora de

turismo - TOUR IN PERU, 2019-2023.

HE 3: La Formulacion Estratégica se relaciona de manera positiva media con la Gestion de la
Mejora Continua de la Operadora de Turismo - TOUR IN PERU, 2019-2023.

HE 4: La Implementacién Estratégica se relaciona de manera positiva media con la Gestion del
Capital Humano de la Operadora de Turismo - TOUR IN PERU, 2019-2023.

HE 5: La Evaluacion Estratégica se relaciona de manera positiva media con la Gestién del

Mercado-Cliente de la Operadora de Turismo - TOUR IN PERU, 2019-2023.

HE 6: La adopcion de la propuesta de Lineamientos Factibles en el nuevo Plan Estratégico de

TOUR IN PERU - 2024-2028, mejorara su competitividad.
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2.5. Identificacion de Variables e Indicadores

Variable planeacién estratégica: Esta dividida en tres dimensiones:

a. La formulacion estratégica la dividimos en cuatro indicadores: el primero es claridad
en la misién y visién, el segundo es la identificacién de oportunidades y amenazas, el tercero
es el establecimiento de objetivos medibles, el cuarto es la eleccion adecuada de estrategias.

b. La implementacién estratégica la dividimos en cuatro indicadores: el primero es
asignacion efectiva de recursos, el segundo es cultura organizacional alineada, el tercero es el
seguimiento continuo del rendimiento, el cuarto es la participacion activa de empleados.

c. La evaluacion estratégica la dividimos en cuatro indicadores: el primero es el logro de
indicadores clave de desempefio (KPI), el segundo es la adaptabilidad ante cambios, el tercero
es la eficiencia en la toma de decisiones correctivas, el cuarto es el analisis
post-implementacion.

Variable competitividad empresarial: Esta dividida en tres dimensiones:

a. La gestion de mejora continua la dividimos en cuatro indicadores: el primero es el
sistema de indicadores, el segundo es la mejora continua, el tercero son las auditorias
administrativas, el cuarto es la innovacién de servicios.

b. La gestion del Capital Humano la dividimos en cuatro indicadores: la primera es
trabajadores con experiencia, la segunda es evaluacion del desempefio, la tercera es el clima
laboral y la cuarta es la capacitacién técnica y humana.

c. La Gestion del Mercado y Cliente la dividimos en cuatro indicadores: la primera es la
satisfaccion del cliente, la segunda es el comportamiento del mercado, la tercera es actividades

de benchmarking, y la cuarta es base de datos de clientes.
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2.6. Operacionalizacion de Variables

Tabla 3
Operacionalizacion de la Variable: Planeacion Estratégica
Definicién

Definicién Conceptual . Dimensiones Indicadores
Operacional

1. Formulacién Estratégica: es el proceso mediante el cual
Segun David et al., (2023), Ia la organizacic’m. define su mi§ién y visidn, establece objetivos
claros y selecciona estrategias que respondan a las
oportunidades y amenazas identificadas en su entorno,
integrando las diversas areas funcionales de la empresa
(David et al., 2023).

1. Claridad en la Misién y Visién

2. ldentificacion de Oportunidades y
Amenazas

3. Establecimiento de Objetivos Medibles
4. Eleccion Adecuada de Estrategias

Planeacion Estratégica es definida David (2023),
como el arte y la ciencia de concluye que la
formular, implementar y evaluar Planeacion
decisiones, que involucran diversas Estratégica es

areas funcionales para lograr los el proceso que 2. Implementaciéon Estratégica: consiste en la ejecucion de

objetivos de una organizacion. Esta implica la las decisiones estratégicas definidas en la etapa de . . .
S . . . . . . 5. Asignacion Efectiva de Recursos
disciplina busca integrar la Formulacion formulacion. Implica asignar recursos de manera efectiva, . .
. S . . . . 6. Cultura Organizacional Alineada
administracion, el marketing, las Estratégica, la fomentar una cultura alineada con las estrategias y asegurar . ) .
) o . L . 7. Seguimiento Continuo del Rendimiento
finanzas, la contabilidad, la Implementacién la coordinacion de los colaboradores en todos los niveles de . . .
e . . o i L . 8. Participacion Activa de Empleados
produccion y los sistemas de Estratégica y la la organizacion con el fin de materializar el plan estratégico
informacién, con el objetivo de Evaluacion (David et al., 2023).
alcanzar el éxito organizacional. La Estratégica

3. Evaluacion Estratégica: Se refiere a la revision continua

planeacion estratégica implica la para alcanzar ~ o . . ... 9. Logro de Indicadores Clave de Desempefio
. e . del desempefio estratégico para determinar si la organizacion
asignacion habil de recursos a los objetivos y - . . (KPI)
. avanza conforme a los objetivos propuestos. Esta fase implica . .
productos y regiones para lograr metas de una 10. Adaptabilidad ante Cambios

el monitoreo de indicadores clave, la identificacion de posibles
desvios y la adopcién de medidas correctivas cuando sea
necesario, con el proposito de asegurar la mejora continua y
la adaptacién al entorno cambiante (David et al., 2023).

11. Eficiencia en la Toma de Decisiones
Correctivas
12. Analisis Post-implementacién

una ventaja competitiva sostenible  organizacion.
sobre los competidores.

Nota. Esta tabla muestra la forma en que se ha operacionalizado la variable planeacién estratégica.



Tabla 4

Operacionalizacion de la Variable: Competitividad Empresarial

Definicion
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Definiciéon Conceptual . Dimensiones Indicadores
Operacional
4. Gestion de la Mejora Continua: implica optimizar procesos
Segun Ruiz et al., (2022), la mediante indicadores actualizados y auditorias estratégicas. Se . -
o . ) . . 13. Sistema de indicadores
competitividad de una empresa Ruiz et al. enfoca en la innovacién constante de los servicios para adaptarse a

turistica es la capacidad que tiene el
negocio de mantener una posicién
relevante en su contexto de
operacion y en el mercado,
distinguiéndose de sus
competidores, mediante la presencia
de ventajas competitivas que surgen
de una estrategia orientada
principalmente a la diferenciacion de
sus productos turisticos, creando
una experiencia Unica para el turista,
de tal manera que sea reconocido
por sus clientes y sus competidores
que buscan adoptar sus practicas.
También genera valor que distribuye
entre los grupos de interés y
mantiene un crecimiento sostenido y
sustentable en el largo plazo.

(2022) plantean
que la medicién
dela
competitividad
empresarial del
sector se da a
través de la
cadena de valor
que comprende:
1) Gestion de la
Mejora
Continua, 2)
Gestion del
Capital Humano,
3) Gestion del
Mercado-Cliente

las tendencias del mercado. La aplicacion de programas de mejora
permite detectar oportunidades de crecimiento y eficiencia operativa
con el fin de fortalecer la competitividad y la sostenibilidad del negocio
(Ruiz et al., (2022).

14. Mejora continua
15. Auditorias administrativas
16. Innovacion de servicios

5. Gestion del Capital Humano: es un proceso clave para la
competitividad turistica, pues su formacién y experiencia garantizan
un servicio de calidad; la gestién incluye evaluacion del desempefio,
incentivos y medicion del clima laboral. La capacitacion técnica y
humana mejora las competencias del equipo, alinedndolas con las
exigencias del sector. Esto genera mayor satisfaccion en los clientes
y un entorno laboral positivo (Ruiz et al., (2022).

17. Trabajadores con
experiencia

18. Evaluacioén del desempefio
19. Clima laboral

20. Capacitacion técnica 'y
humana

6. Gestion del Mercado y Cliente: consiste en fortalecer la relacion
con los turistas y mejorar la oferta de servicios. A través del analisis
del comportamiento del mercado, se disefian estrategias de
comunicacion y promocion efectivas. El uso de bases de datos
actualizadas facilita la personalizacion y fidelizacion de clientes.
Ademas, el benchmarking ayuda a identificar tendencias para
mantener la ventaja competitiva (Ruiz et al., (2022).

Nota. Esta tabla muestra la forma en que se ha operacionalizado la variable competitividad empresarial.

21. Satisfaccion del cliente
22. Comportamiento del
mercado

23. Actividades de
Benchmarking

24. Base de datos de clientes



3. 1l METODOLOGIA

3.1. Ambito de estudio: localizacion de la empresa

3.1.1. Localizacién Politica y Geografica

La oficina administrativa de la empresa esta ubicada en el Pasaje Las Dalias I-8 - de la
Urbanizacion La Florida en el distrito de Wanchagq, en la provincia y region del Cusco; en una
zona céntrica en el corazon de la ciudad, a una altura de 3366 msnm. Algunos lugares

cercanos son el Ovalo Pachakuteq, el Mercado de Ttio, y acceso a la Av. 28 de Julio.

Figura 5

Ubicaciéon de TOUR IN PERU - Agencia de Viajes y Tour Operadora

TOUR IN PERU - Travel Agency and
Tour Operator - Cusco
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Nota. Esta figura muestra la ubicacion de la empresa en google maps.
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3.2. Tipo y Nivel de Investigacion

Tipo de Investigacion: El estudio es de tipo basico; pues segun Tam et al., (2008, p.
146) y Naupas (2018, p. 134), también es conocido como investigacion pura porque no tiene
fines comerciales o enfoque a resultados a corto plazo y sirve de base para la investigacion
aplicada y tecnolégica, pues busca recopilar informacién para construir conocimiento. En éste
caso, ampliar el conocimiento respecto a las variables de estudio sobre la planeacién
estratégica y la competitividad empresarial en la operadora de turismo.

Enfoque de la Investigaciéon: Segun Naupas (2018, p. 134), la investigacion adopta un
enfoque cuantitativo al centrarse en el analisis e interpretacién de los datos recolectados a
través de los instrumentos definidos; por ello, se han utilizado los instrumentos (encuestas)
para las dos variables, recopilando informacién numérica que permite hacer un examen
racional y objetivo acerca de las variables de estudio: planeacion estratégica y competitividad
empresarial. Ademas, esta investigacion se fundamenta en el método hipotético-deductivo,
utilizando hipétesis deductivas para abordar el problema planteado, los que deben ser
verificadas a lo largo del estudio.

Disefno de la Investigacién: El presente estudio es de disefio no experimental debido
a que las variables no han sido manipuladas por parte del investigador; por tanto, se
fundamenta en la percepcién de los hechos, tomando como base la vida real de la planeacién
estratégica y la competitividad empresarial de TOUR IN PERU en el sector turistico para el
periodo 2019-2023. Pues de acuerdo a Hernandez-Sampieri y Mendoza, (2018, p 174), la
investigacion no experimental se caracteriza por no manipular deliberadamente las variables.
En estos estudios, se observan y miden los fendmenos y variables en su contexto natural para
analizarlos. Por otro lado, la dimensién temporal del estudio es transversal porque los datos se
recogieron en un solo momento, permitiendo la medicion de las variables sin manipulacion y sin

establecer ningun sentido de causalidad, Hernandez-Sampieri y Mendoza, (2018, pp. 174-175).


https://imarpe.gob.pe/imarpe/archivos/articulos/imarpe/oceonografia/adj_modela_pa-5-145-tam-2008-investig.pdf
https://imarpe.gob.pe/imarpe/archivos/articulos/imarpe/oceonografia/adj_modela_pa-5-145-tam-2008-investig.pdf
http://www.biblioteca.cij.gob.mx/Archivos/Materiales_de_consulta/Drogas_de_Abuso/Articulos/MetodologiaInvestigacionNaupas.pdf
http://www.biblioteca.cij.gob.mx/Archivos/Materiales_de_consulta/Drogas_de_Abuso/Articulos/MetodologiaInvestigacionNaupas.pdf
https://drive.google.com/file/d/1SjVi8p5N3-aJLErlaZe4WkTKTtC_auVK/view
https://drive.google.com/file/d/1SjVi8p5N3-aJLErlaZe4WkTKTtC_auVK/view
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Nivel / Alcance de Investigacion: La investigacion fue de alcance correlacional,
como menciona Hernandez-Sampieri y Mendoza, (2018, pp. 177-180) y Naupas (2018, p. 134),
se busca comprender la relacion entre las variables de estudio, esto implica identificar el grado
de correlacion o asociacion entre variables que no dependen unas de otras. En ese sentido, se
buscé comprender ésta relacién mediante la investigacién de teorias, modelos, e identificando
los elementos de la dinamica empresarial, estableciendo asi las relaciones entre las dos

variables y sus respectivas dimensiones.

Identificacién de la correlacion de variables y dimensiones:

Variables Dimensiones
X1 \ Dx \
X2 / Dy /

=
-

M/ y M/
S S

Donde:

M : muestra

r : relacion entre variables

X1 : Variable Planeacion Estratégica

X2 : Variable Competitividad Empresarial
Dx : Dimensiones 1,2y 3

Dy : Dimensiones 4,5y 6

3.3. Unidad de analisis.
La unidad de analisis para la presente investigacién fue constituida por los integrantes
de los diversos grupos de interés (stakeholders) de la empresa TOUR IN PERU vinculados al

periodo 2019-2023.


https://drive.google.com/file/d/1SjVi8p5N3-aJLErlaZe4WkTKTtC_auVK/view
http://www.biblioteca.cij.gob.mx/Archivos/Materiales_de_consulta/Drogas_de_Abuso/Articulos/MetodologiaInvestigacionNaupas.pdf
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3.4. Poblacién de Estudio.

La poblacion se define como el conjunto de unidades de analisis que comparten
propiedades similares, se ubican en un espacio determinado y presentan cambios a lo largo del
tiempo (Hernandez-Sampieri y Mendoza, 2018). En este estudio, la poblacion inicial estuvo
conformada por 95 integrantes de diversos grupos de interés de la operadora TOUR IN PERU,
quienes participaron en la empresa en algun periodo entre 2019 y 2023 (33 en 2019, 15 en
2020, 7 en 2021, 17 en 2022 y 23 en 2023). Entre ellos se incluyeron auditores del Sistema
Integrado de Gestién (SIG), asesores en planeacion, marketing e implementacion del SIG,
personal administrativo y operativo, guias freelance, y representantes proveedores de servicios.
Tabla 5

Distribucion de la Poblacion y Muestra de Estudio seleccionada por afio

Grupo de Interés 2019 2020 2021 2022 2023 Total

Asesores y Auditores 5 4 0 3 3 15
Administrativos, Coordinadores SIG y Contabilidad 3 2 0 1 3 9
Marketing y Ventas 8 1 2 5 9 25
Operaciones, Reservas y Logistica 8 5 1 2 1 17
Guias de Turismo 5 1 1 2 6 15
Empresas: Operadores, Transportes y T. Comunitario 4 2 3 4 1 14
Total de POBLACION Seleccionada por Afio 33 15 7 17 23 95

Total de MUESTRA Seleccionada por Ao 0 15 7 17 23 62

3.5. Tamaino de la muestra

Hernandez-Sampieri y Mendoza, (2018) indican que el muestreo no probabilistico se
fundamenta en las caracteristicas y contexto del estudio; asi, depende principalmente del
proceso de toma de decisiones del investigador; Supo (2014) afiade la division con la técnica
de muestreo no probabilistico segun criterio del investigador (denominada también direccional).
Asi, para seleccionar unidades de analisis en este estudio se optd por el muestreo no
probabilistico segun criterio, y tras aplicar los criterios de inclusién y exclusion, se eligieron 62

integrantes de diversos grupos de interés vinculados a TOUR IN PERU entre 2019 y 2023.


https://drive.google.com/file/d/1SjVi8p5N3-aJLErlaZe4WkTKTtC_auVK/view
https://drive.google.com/file/d/1SjVi8p5N3-aJLErlaZe4WkTKTtC_auVK/view
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Segun la Tabla 5, la distribucién de la muestra (62 unidades de estudio), por grupos de
interés quedo6 conformada de la siguiente manera: el grupo de Asesores y Auditores incluyé 10
integrantes; el de Administrativos, Coordinadores SIG y Contabilidad, 6 integrantes; el de
Marketing y Ventas, 17 integrantes; el de Operaciones, Reservas y Logistica, 9 integrantes; el
de Guias de Turismo, 10 integrantes; y finalmente, el grupo de Empresas (Operadores,
Transportes y Turismo Rural Comunitario) estuvo compuesto por 10 integrantes.

3.6. Técnicas de seleccion de muestra

En este estudio se emplearon técnicas de seleccion basadas en criterios particulares
(criterio discrecional) segun Supo (2014), lo que implica que tanto la seleccién de la poblacion
como la de la muestra se realizaron mediante criterios definidos por el investigador. Asi,
inicialmente, la poblacién se conformé por aquellos miembros de TOUR IN PERU que cumplian
con tener vinculo laboral minimo de 8 meses entre 2019 y 2023; asi mismo, con estar
familiarizados con la gestién administrativa y el desempefio de la empresa, abarcando tanto a
empleados directos como a grupos de interés externos con conocimiento suficiente de la
gestion de la empresa, aunque no tengan vinculo directo; identificando asi los 95 integrantes.

En es sentido, para la seleccion de la muestra de 62 integrantes se aplicaron los
siguientes criterios:

- Criterios de inclusién:

a. Ser miembro de algun grupo de interés de TOUR IN PERU durante el periodo
2020-2023 (asesor, auditor, administrador, coordinador SIG, contador, personal de marketing,
ventas, operaciones, reservas o logistica, guia de turismo, representante de empresa
operadora, de transportes y de turismo comunitario).

b. Poseer conocimientos sobre la gestion administrativa y el desempefio de la empresa,
ya sea por su vinculacién directa o por familiaridad suficiente.

b. Ser miembro de algun grupo de interés de TOUR IN PERU y contar con un vinculo

laboral minimo de 8 meses.
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- Criterios de exclusion:

a. Se descartaron colaboradores, ex-colaboradores, proveedores, freelancers y
administrativos que no tuvieran relaciéon directa con la gestién administrativa ni conocimiento
suficiente sobre el desempefio de la empresa.

b. Se excluyeron ademas los grupos de interés del periodo 2019, pues se consideré que
no estaban familiarizados con la implementacion del SIG, los avances, los procesos de
certificacion y la nueva etapa del plan estratégico de TOUR IN PERU 2020-2023.

3.7. Técnicas de recoleccion de informacion

Las técnicas empleadas en este trabajo de investigacion fueron:

a. Observacion directa: se aplico para obtener informacion verificada in situ mediante
guias de observacion; ésto incluyod visitas programadas a las instalaciones de la empresa y
durante la operacién de servicios en Cusco y la revisién de documentos. Esta técnica también
facilité la recoleccion de datos fiables durante la aplicacion de la encuesta a los stakeholders.

b. Encuestas: se efectud la encuesta a través de la herramienta compuesta por dos
cuestionarios aplicados en éste estudio con el propésito de obtener la informacion de los
diversos grupos de interés de la operadora de turismo TOUR IN PERU, una para la variable
Planeacion Estratégica y otra para la variable Competitividad Empresarial; cada cuestionario
compuesto por 12 preguntas (reactivos); ambos cuestionarios estructurados en base a las
dimensiones estudiadas de cada variable.

c. Validacion de Instrumentos por Juicio de Expertos:

Para el instrumento de Planeacion Estratégica se tomé como base referencial a la
investigacion de maestria de Zavala (2023), Planificacion estratégica y gestion administrativa
en una institucién educativa del Rimac, afio 2022; es de notar que dicho instrumento ha sido
adaptado de manera especifica para la presente investigacion.

Para el instrumento de competitividad empresarial se tomé como base el estudio de

Rivas et al., (2022), Los niveles de competitividad en las empresas turisticas en el Peru. Para


https://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12692/128815/Zavala_GJA-SD.pdf?sequence=1&isAllowed=y
https://drive.google.com/file/d/1RpCMqTJaFheOACeFYWoY4ks5JtnHjTb_/view
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este proposito, se desarrollé un cuestionario validado y aplicado en los contextos de México y
Peru segun Ruiz et al., (2022), el cual es una actualizacién del cuestionario y modelo
metodoldgico utilizado por la Secretaria de Turismo de México en 2014, denominado "medicion
de la competitividad de los prestadores de servicios turisticos inscritos en las certificaciones y
los sellos de calidad". En esa linea, es importante destacar que este instrumento ha sido
adaptado de manera especifica para el presente estudio.

d. Aplicacién de Encuestas: las encuestas se aplicaron como guia técnica de

recoleccion de datos cuantitativos bajo las siguientes consideraciones:

De acuerdo con los objetivos de la investigacion.

Segun el perfil y el tamano de la muestra.

La estructura y orden de las preguntas se ajustaron a las dimensiones de cada variable.

Para la aplicacion de las encuestas se utilizé la escala de valores tipo Likert:

Tabla 6

Escala de valores tipo Likert

Escala Puntuacion Abreviacién
Totalmente de Acuerdo = 5 = TDA
De Acuerdo = 4 = DA
Ni De Acuerdo, Ni En Desacuerdo = 3 = NDA NED
En Desacuerdo = 2 = ED
Totalmente en Desacuerdo = 1 = TED

Nota. Esta tabla muestra la distribucion de la Escala de Likert.

e. Analisis bibliografico: La informacion obtenida se integré para desarrollar el marco
tedrico y conceptual del trabajo de investigacion.

- Una base de documentos y recopilacion de libros sobre fundamentos teéricos,
articulos cientificos, tesis de maestrias y doctorados, paginas web, etc.

- Una matriz tipo fichas bibliograficas, administradas en las hojas de calculo de Google.


https://bookshelf.vitalsource.com/books/9789585031883
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- Uso de la herramientas bibliograficas Mendeley y Zotero para los documentos
relacionados al estado del arte; también para la recopilacién de articulos cientificos sobre

fundamentos tedricos, tesis de maestria y doctorado.

3.8. Técnicas de andlisis e interpretaciéon de informacién

Analisis de datos: Se utilizaron pruebas de estadistica descriptiva e inferencial para el
analisis de los datos en esta investigacion. Asi también, se emplearon tablas y figuras
estadisticas, especificas y de acuerdo a la naturaleza de las variables analizadas.

También, los datos se presentan de manera legible y entendible y ademas responden a
los objetivos del trabajo de investigacidn ya que se evalud de acuerdo a los parametros para
verificar la honestidad de los encuestados. Los datos han sido procesados empleando el
software estadistico IBM SPSS Statistics 27.0 , programa Microsoft Excel, las hojas de calculo
y documentos de google, programas destinados para el analisis de mi investigacion.

Asi, para el analisis de los datos se usaron las siguientes herramientas estadisticas:

Prueba de Normalidad, para determinar qué estadistica corresponde al trabajo de
investigacion, en éste caso se realiz6 la prueba de normalidad de Kolmogorov - Smirnov.

La herramienta de estadistica inferencial utilizada para el desarrollo del contraste
estadistico fueron las pruebas de normalidad Kolmogorov-Smirnov y Shapiro-Wilk. Ademas, se
utilizé el coeficiente de correlacion de Spearman (Rho de Spearman) para comprobar la

hipétesis y evaluar la relacién significativa entre las variables.

3.9. Técnicas para demostrar la verdad o falsedad de las hipétesis planteadas
Para comprobar la validez (verdad o falsedad) de las hipdtesis, se sometieron a prueba
mediante el contraste estadistico Rho de Spearman, que facilité la evaluacién de las hipétesis.
Para la aplicacion adecuada de la prueba estadistica, se deben seguir las siguientes

reglas:
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Ho: p - valor > 0.05 No existe correlacion entre las variables de planeacion estratégica
y la competitividad empresarial de la operadora turistica.

Ha: p - valor < 0.05 Existe correlacién entre las variables de planeacion estratégica y
la competitividad empresarial de la operadora turistica.

Correlacion de variables: Se determind a través del coeficiente de correlaciéon Rho de

Spearman:
6Xd?
r=1—-—m—m——
° n(n*—-1)
r, = Coeficiente de correlacion por rangos de Spearman

d = Diferencia entre los rangos ( X menos Y)
n = Numero de datos

Prueba de hipétesis: La hipdtesis estadisticas para este caso fueron:

Ha: Existe una relacion positiva considerable entre el planteamiento estratégico y la
competitividad empresarial de la operadora de turismo TOUR IN PERU - 2019-2023.

Ho: No existe una relacion positiva considerable entre el planteamiento estratégicoy la
competitividad empresarial de la operadora de turismo TOUR IN PERU - 2019-2023.

Nivel de significancia(a): se utilizé un nivel de significancia de = 0.05.

Criterios para la prueba de hipétesis: Se rechaza la hipétesis, si a > p- valor, es la

probabilidad evaluada para una distribucién normal de los datos cualitativos no paramétricos.
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4. IV CARACTERIZACION DE LA UNIDAD DE ESTUDIO

4.1. Caracterizacion de la empresa TOUR IN PERU
4.1.1. Proceso historico de la empresa

TOUR IN PERU, empresa cusquefia del rubro turistico, clasificada como agencia de
viajes y tour operadora, ha sido certificada nacional e internacionalmente y es reconocida por
sus compromisos con la gestién del turismo sostenible, calidad, seguridad y salud de sus
stakeholders, medio ambiente y responsabilidad social empresarial.

La empresa inicio sus actividades en Cusco en septiembre del 2009; cumplié 14 afios
de trayectoria en el sector del turismo éste 2023. Desde el inicio de sus actividades, se
especializé en la oferta de servicios turisticos en los diversos destinos del pais y principalmente
dentro de la Region Cusco. Durante sus tres primeros anos, se desarroll6 como Agencia de
Viajes, ofreciendo sus servicios a través de proveedores estratégicos para los servicios de:
Camino Inca, Inca Jungle, City Tour, Valle Sagrado y los Tours a Machu Picchu via tren.

En procura siempre de la satisfaccion de sus clientes, desde el 2014 se enfocé en
ampliar su oferta turistica a través de convenios con nuevos operadores estratégicos, sumando
servicios en destinos como: Lima, Ica, Arequipa, Puno, Puerto Maldonado, Iquitos, entre otros.
Paralelamente, en el 2016 inicia el control y operacion directa de sus servicios de caminata
dentro de la region; especialmente para los treks del Camino Inca, Salkantay, Choquequirao,
Lares y, el mismo tour a Machu Picchu via tren.

4.1.2. Objeto y especialidades de la Agencia de Viajes y Tour Operadora

Segun TOUR IN PERU (2023), la empresa se identifica como una agencia de viajes y
operadora turistica local con 14 anos de experiencia en el sector turistico. Se especializa en la
organizacién de experiencias de viaje personalizadas que incluyen servicios en los destinos de
la costa, sierra y selva del pais; asi mismo, es promotora del turismo cultural, natural, rural y las

caminatas de aventura, para viajeros solos, parejas, familias, amigos; en ese sentido, organiza


https://www.machupicchu-tours-peru.com/acerca-de-nosotros
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paquetes de viaje en los diversos destinos del Peru, tours de aventura como el Camino Inca 'y
tours alternativos que llegan a Machu Picchu, maravilla del mundo moderno.
Tabla 7

Datos principales de la Agencia de Viajes y Tour Operadora - TOUR IN PERU

Nombre Comercial TOUR IN PERU
Razoén Social TOUR IN PERU EIRL
Registro Unico de Contribuyentes (RUC) 20490077953
Clasificaciéon de Agencia de Viajes Operador de Turismo
Modalidad de de Agencia de Viajes Presencial y Digital

Servicio Nacional de Areas Naturales Protegidas (SERNANP)  Operador Oficial del Camino Inca

Clasificacion Registro de la Micro y Pequefia Empresa REMYPE

Direccion (calle, ciudad, pais, cod. post) Psje. Las Dalias I-8, Urb. La Florida - Wanchaq
Pagina web www.tourinperu.com

Redes Sociales (FB, IG, TikTok) @TOURINPERU

Correo electrénico comercial experiences@tourinperu.com

Teléfono comercial +51 971 569997

Nota. Esta tabla muestra los datos de la empresa.

4.1.3. Propésito, Mision, Vision y Valores Corporativos

La empresa tiene como proposito, “Conectar a los viajeros del mundo con experiencias
de viaje sostenibles en Perl”; asi mismo, tiene como vision, “Ser reconocidos como una de las
30 mejores operadoras turisticas de Ameérica Latina para el 2025, destacando por su
compromiso con el turismo sostenible y la responsabilidad social empresarial”; finalmente, tiene
como misién, “Crear experiencias de viaje memorables y sostenibles en Peru”.

Respecto a sus Valores Corporativos, la empresa TOUR IN PERU, presenta en primer
lugar, Excelencia en el servicio: Se esfuerzan en alcanzar la excelencia, superando el
estandar de un trabajo bien hecho, y buscan la mejora continua en la gestion de sus procesos y

en el servicio que brindan a sus partes interesadas. En segundo lugar, Compromiso: Cada
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integrante se dedica apasionadamente a sus tareas, asegurando la sostenibilidad de las
iniciativas y compromisos. En tercer lugar, Trabajo en equipo: Fomentan la cooperacién y
colaboracién, compartiendo objetivos, informacion, recursos, responsabilidades y logros,
promoviendo una competencia sana y la participacion de todos los integrantes. En cuarto lugar,
Integridad: Actuan con principios éticos, siendo transparentes, consecuentes, honestos,
veraces Y justos. En quinto lugar, Innovacién y creatividad: Se promueve la agilidad en el
cambio y el desarrollo de nuevas ideas, cuestionando sus procesos para lograr una mejora
continua, diferenciacion y mayor valor en sus servicios. En sexto lugar, Perseverancia en la
consecucion de objetivos: Cada integrante del equipo actua con firmeza y constancia en la
ejecucion de proyectos y la consecucion de objetivos, demostrando fuerza interior y
persistencia para lograr tanto metas personales como organizacionales.

4.1.4. Politicas del Sistema Integrado de Gestién (SIG)

Segun la publicacion en la pagina web de TOUR IN PERU (2023), la empresa ha
implementado un Sistema Integrado de Gestion (SIG) basado en siete compromisos clave que
deben cumplir todos sus grupos de interés (vea el documento en el anexo):

Compromiso con la Calidad y la Mejora Continua: Ofrecer un servicio excelente
mediante atencion personalizada y satisfaccion de requisitos y expectativas de clientes,
asegurando mejora continua del SIG. Compromiso con el Cumplimiento Legal: Adherirse a
requisitos legales, reglamentarios y normativos del sector, y compromisos con todas las partes
interesadas. Compromiso con el Desarrollo del Talento Humano: Fortalecer capacidades de
personal y proveedores en areas como calidad, seguridad, salud y sostenibilidad, garantizando
un equipo eficiente. Compromiso con la Mitigaciéon y Control de Riesgos Ocupacionales:
Garantizar seguridad y salud mediante condiciones laborales seguras, prevencion de
accidentes y gestion de riesgos participativa. Compromiso con el Medio Ambiente: Promover
sostenibilidad ambiental con uso responsable de recursos, prevencion de contaminacién y

proteccién ambiental en actividades y servicios.Compromiso con la Responsabilidad Social
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Empresarial: Apoyar el desarrollo socioeconémico de comunidades locales en operaciones y
servicios turisticos. Compromiso con los Derechos Humanos: Respetar y promover
derechos humanos, rechazando discriminacién por raza, género, religion, opinion politica, etc.
4.1.5. Organigrama de la empresa

Con la finalidad de alcanzar sus diversos objetivos, cumplir con sus responsabilidades y
gestionar sus diversos roles, la operadora turistica TOUR IN PERU ha seguido un proceso de
desarrollo y de mejora continua; en esa linea para agosto del ano 2023, se encuentra

estructurada de acuerdo al siguiente organigrama:

Figura 6

Organigrama de TOUR IN PERU

ORGANIGRAMA de TOUR IN PERU

Actualizado: 25/08/2023
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4.1.6. Certificaciones, Premios y Reconocimientos de TOUR IN PERU

Desde 2014, la empresa TOUR IN PERU, se ha enfocado en mejorar continuamente
sus actividades y brindar servicios con estandares de calidad internacional. La empresa aspira
a ser lider en el sector, reconocida por su compromiso con la calidad, sostenibilidad y
responsabilidad social empresarial (RSE).

Tras afios de trabajo constante para consolidar sus procesos, TOUR IN PERU ha
obtenido diversas certificaciones, premios y reconocimientos que confirman sus compromisos,
reflejados en los siguientes resultados:

Primero, TOUR IN PERU es una empresa certificada internacionalmente por
TOURCERT de Alemania, por su compromiso con el Turismo Sostenible y la Responsabilidad
Social Empresarial desde Mayo del 2019. Segundo, TOUR IN PERU esta certificada
internacionalmente por la Casa Certificadora AENOR con base en Espana, por sus
compromisos con la Calidad (ISO 9001), la Seguridad y Salud en el Trabajo (ISO 45001) y el
Medio Ambiente (ISO 14001); todos desde Sept. 2021. Tercero, TOUR IN PERU cuenta con
dos certificaciones de caracter nacional: Sistema de Aplicacion de Buenas Practicas en
Trekking (SABP - Trekking) y Sistema de Aplicacion de Buenas Practicas en Calidad (SABP en
Calidad); ambas otorgadas por el Ministerio de Comercio Exterior y Turismo del Pert —
MINCETUR; desde el afio 2019. Cuarto, TOUR IN PERU alcanzé el Segundo Lugar en el
Premio Q’ente otorgado por la GERCETUR Cusco, division del gobierno regional, por sus
compromisos con la Calidad, Responsabilidad Social Empresarial, Competitividad, Proteccién
del Medio Ambiente y Altos estandares Eticos, en noviembre del 2022. Quinto, TOUR IN PERU
fue galardonada con el Primer Lugar en la categoria, SOSTENIBILIDAD TURISTICA, en la 2da
Edicion de INSPIRA — IDEAS PARA LA ACCION, otorgado por PROMPERU, MINCETUR y

TOURCERT, en diciembre del 2022.
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Tabla N° 8

Distribucién de Certificaciones y Premios obtenidos por TOUR IN PERU

Tipo Certificacion 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 N9 de Afos

ISO 9001 - Calidad - - - - X X X 3
Normas de Estandarizacién Internacional K

ISO 14001 - Ambiente - - - - X X X 3
-1SO (AENOR)

ISO 45001 - Seguridad, Salud Trabajo (SST) - - - - X X X 3
TOURCERT - Turismo Sostenible (TS y RSE) (TS) y Responsabilidad Social Empresa (RSE) - - X X X X X 5
Sistema de Aplicacion de Buenas Précticas SABP: CALTUR - PLATA (x) / ORO (X) - - x X x X X 5
(SABP) MINCETUR SABP: TREKKING - - X X X X X 5

2do Lugar: Premio Q'ente - - - - - X - 1
Premios y Reconocimientos ler Lugar: Sostenib. Turistica - - - - - X - 1
(Regionales y Nacionales) Premio: Empresa Peruana del Afio X - - - - - - 1

Marca Cusco, Otros X 1

TOTAL por Afio 1 0 3 3 6 9 6

Nota. La tabla muestra las certificaciones, premios y otros logros alcanzados afio a afio.

A continuacién se presenta una imagen con los diversos sellos de autorizaciones,
acreditaciones, certificaciones, premios y reconocimientos tanto nacionales, como
internacionales, enumerados en la tabla anterior como muestra del compromiso de TOUR IN

PERU en favor de las experiencias de viaje sostenibles.

FiguraN° 7
Sellos de certificaciones, premios y reconocimientos de TOUR IN PERU
> 4% AP .A..__, .’ sy ! < s 3 \
'9" .E.Qiaj.. 3551.4-1? | @ Ig") Is_(‘) I.S(.) @ \1 ...)]

L

2007 2018

Fuente: Elaboracion propia
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4.2. Diagnéstico del Plan Estratégico de TOUR IN PERU (2020-2023)
4.2.1. Resena del Plan Estratégico

El plan estratégico de TOUR IN PERU, documento elaborado a mediados del afo 2020,
ha direccionado a la empresa hasta su situacion de competitividad alcanzada durante el
periodo 2020-2023. Asi, luego de haber recabado la informacion histérica de la empresa
correspondiente a los afios 2016, 2017, 2018, 2019 y parte del afo 2020; se procedié con el
analisis de la informacion y evolucion de la empresa.

En esa linea, en su Plan Estratégico se establecieron cinco objetivos principales que
buscaron recuperar tanto los niveles de marketing (recuperar posicionamiento SEO organico),
como los niveles de demanda de los servicios (recuperar el nimero de ventas que se tenia en
el afio 2018), tomando como base el afio 2018-2019. Asimismo, se planted como uno de los
objetivos, incursionar en el mercado nacional, ésto a razén de que se preveia que para los
anos 2020 y 2021 el pais no iba a tener el flujo del turismo internacional acostumbrado, es decir
turismo receptivo; asi se decidié incursionar y fortalecerse el mercado nacional.

Asi mismo, se busco fortalecer los mercados emergentes que son cuentas de agencias
de viaje de paises emergentes identificados en los andlisis internos de la empresa. También, se
buscé fortalecer la marca de la empresa TOUR IN PERU, como una empresa certificada que
cuenta con sellos internacionales como son los estandares en calidad con la ISO 9001, los
estandares de el medio ambiente con la ISO 14001, los estandares en seguridad y salud en el
trabajo con la ISO 45001; asi también, la sostenibilidad en el turismo y la responsabilidad
social empresarial, a través de la certificacion TOURCERT.

4.2.2. Justificacion y Objetivos del Capitulo

Justificacién del Capitulo: entendiendo que la planeacién estratégica es un elemento
esencial para la sostenibilidad y competitividad de cualquier organizacion, y en el sector
turistico no es la excepcion, pues las condiciones del mercado cambian de manera constante y

muchas veces de manera abrupta debido a factores externos como crisis sanitarias, politicas,



80

sociales, variaciones en la demanda y cambios regulatorios. En este contexto, en este capitulo
se evalua el plan estratégico de TOUR IN PERU desarrollado para el periodo 2020-2023; asi
mismo, es de notar que esta revision se fundamenta en el proceso estratégico de Fred David,
que comprende tres etapas fundamentales: formulacion, implementacién y evaluacién. En ese
sentido, a través de este diagndstico, se busca determinar el grado de cumplimiento de los
objetivos establecidos y la eficacia de los procesos estratégicos aplicados, se pretende
identificar las areas criticas y oportunidades de mejora; servira también como base para
establecer lineamientos importantes para su nuevo plan estratégico, adaptado a las

condiciones actuales y futuras del mercado turistico y al contexto de la organizacion.

Objetivo General del Capitulo:

Evaluar el plan estratégico 2020-2023 de TOUR IN PERU para determinar su
efectividad en la consecucion de objetivos organizacionales y su impacto en la competitividad
empresarial.

Objetivos Especificos del Capitulo:

a. Analizar la formulacion estratégica en términos del analisis del entorno externo e
interno (Misién, Vision, PESTEL, Sector Industrial con las 5 Fuerzas de Porter, Analisis FODA,
Estrategias FO, FA, DO, DA, Objetivos Estratégicos).

b. Examinar la implementacién del plan estratégico en relacién con su plan de accion, la
asignacioén de recursos, politicas y cultura organizacional.

c. Revisar los mecanismos de evaluacion, como el logro de indicadores clave,
adaptabilidad y toma de decisiones correctivas.

d. Sintetizar los hallazgos en un diagndéstico general que permita identificar areas de

mejora y oportunidades para el futuro (Propuesta de Lineamientos Base).
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4.2.3. Formulacion Estratégica (2020-2023)
4.2.3.1. Analisis de la Misién, Vision y Valores
En cuanto a la Visién de TOUR IN PERU, se muestra que el objetivo de ubicarse entre
las 30 mejores tour operadoras del pais antes de 2023 impulsé la adopcién de estandares de
calidad y de un enfoque en la responsabilidad social y ambiental. Aunque no se cuenta con un
ranking oficial que confirme este logro, los reconocimientos y certificaciones obtenidos reflejan
un avance importante; asi como el otorgado por PROMPERU a través del “Premio Inspira -
Ideas para la Accién (2022), otorgandole el 1er Lugar en la categoria “Sostenibilidad Turistica”.
En cuanto a la Misién, la empresa TOUR IN PERU se centré en ofrecer servicios
certificados, con un claro compromiso ambiental y social. Esta orientacion le permiti6 mantener
operaciones responsables durante la pandemia, generando confianza en los clientes y
contribuyendo a la sostenibilidad de los destinos en los que desarrolla su operacion.
Figura 8

Mision y Vision de TOUR IN PERU al 2023

® VISION: “Ser reconocidos entre las mejores 30 tour operadoras del Peru al afio 2023, por sus altos
estandares de calidad, responsabilidad social y ambiental; asi como por la personalizacion e
innovacién de sus servicios."

e MISION: “Somos la tour operadora peruana con procesos certificados, comprometida con la

responsabilidad ambiental y social, y con los mejores talentos al servicio de experiencias de viaje
memorables.”

Nota. Tomado del Plan Estratégico de TIP (2020-2023).

Respecto a los Valores (excelencia en el servicio, compromiso, trabajo en equipo,
integridad e innovacion), se evidencia que han orientado la cultura interna de la organizacién;
en esa linea, la busqueda de la excelencia y la integridad contribuyeron en el refuerzo de la
imagen corporativa, mientras que el trabajo en equipo y la innovaciéon encaminaron la

adaptacion de la empresa a las condiciones cambiantes del mercado.
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Figura 9
Lista de Valores de TOUR IN PERU

VALORES de TOUR IN PERU

e Excelencia en el servicio: Buscamos la excelencia en |a gestion de nuestros procesos y en el servicio
que brindamos a nuestras partes interasadas.

# Compromiso: Somos una Tour Operadora que vela por la sostenibilidad de sus iniciativas y el
cumplimiento de sus compromisos.

= Trabajo en equipo: Alentamos la participacion de todos los integrantes, respetamos la diversidad,
compartimos informacion, recursos, responsabilidades, desafios y logros del equipo.

® Integridad: Actuamos basados en principios éticos, siendo consecuentes, honestos, veraces y justos.

# Innovacion: Promovemos el cambio, desarrollo de nuevas ideas, cuestionamiento a nuestros
procesos gue buscan la mejora continua y mayor valor de nuestros servicios,

Nota. Tomado del Plan Estratégico de TIP (2020-2023).

Recomendaciones: en esa linea, para el nuevo plan, resulta clave seguir
perfeccionando la oferta turistica y fortalecer la innovacién, con el propdsito de consolidar la
reputacion alcanzada. Asi mismo, se recomienda profundizar en la formacion del equipo y en la
colaboracion con comunidades locales, reforzando la atencidn personalizada y la experiencia
memorable para el turista. También, sera fundamental reforzar la comunicacion interna,
promover la capacitacién continua y fomentar la colaboracién transversal, con el fin de
mantener la competitividad y el impacto positivo en el entorno.

Asi, respecto a la visién, se debe optimizar la oferta e impulsar la diferenciacion para
consolidar la posicion alcanzada por TOUR IN PERU.

En cuanto a la misién, se debe fortalecer el compromiso con el medio ambiente y la
sociedad, impulsando la formacion y la cooperacion con actores locales.

En cuanto a los valores, se debe acentuar la comunicacion interna y la formacion
constante, promoviendo la innovacién y el trabajo en equipo para sostener la competitividad y

la reputacion de TOUR IN PERU.
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4.2.3.2. Analisis Externo: PESTEL

Luego de revisar la matriz PESTEL del Plan Estratégico de tour operadora TOUR IN
PERU correspondiente al periodo 2020-2023, se identifican los siguientes diagndsticos:

En el andlisis politico, la inestabilidad gubernamental y las fricciones entre poderes
han generado incertidumbre en las politicas fiscales y en la implementacion de incentivos para
el sector turistico; lo que obligd a la empresa a monitorear de cerca el entorno politico y a
desarrollar acciones de contingencia y adaptacion al contexto adverso con la finalidad de
reducir los efectos negativos de posibles cambios regulatorios.

En el ambito econémico, la pandemia evidencidé una desaceleraciéon econémica global
con impactos notables en el gasto turistico, reflejados en la caida del PIB y en la volatilidad del
tipo de cambio. No obstante, se observé una recuperacion progresiva de la industria y la
apertura a oportunidades en el ajuste dinamico de precios y la diversificacion de financiamiento,
lo que demando estrategias de resiliencia y optimizacion de recursos.

El factor social, el analisis muestra una transformacion en los patrones de consumo,
donde los turistas post-pandemia favorecen destinos nacionales y experiencias de turismo
sostenible. Sin embargo, problemas sociales como la inseguridad y los conflictos laborales
afectaron la percepcion de seguridad, lo que indica la necesidad de reforzar la comunicacion y
la colaboracién con comunidades locales para mejorar la experiencia del visitante.

En el area tecnoldgica, la acelerada transformacion digital es una gran oportunidad
para TOUR IN PERU, ya que el uso intensivo de redes sociales y plataformas digitales ha
incrementado la visibilidad y la captacion de clientes; en esa linea, la empresa debe continuar
invirtiendo en tecnologia, actualizando y migrando sus sistemas tradicionales a la nube y
capacitando al personal para mantener su competitividad en un entorno cada vez mas digital.

En el aspecto ecolégico, el compromiso con practicas sostenibles, como la reduccion
del uso de plasticos y las campafias de conservacion, ha fortalecido la imagen de la empresa

TOUR IN PERU. Sin embargo, los desafios derivados de los eventos climaticos adversos y sus



consecuencias requieren reforzar la implementacion de sus protocolos y planes de
contingencia ambiental, garantizando la operatividad y seguridad en destinos criticos.

En el entorno legal, la adopcién de protocolos COVID y la actualizacion constante en
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normativas para agencias y guias han generado un entorno legal que favorece la seguridad y la

calidad del servicio. Aun asi, el cumplimiento de nuevas regulaciones implica costos y la

necesidad de una capacitacion continua, por lo que la empresa debe mantenerse proactiva en

la gestion de estos cambios legales para asegurar el cumplimiento normativo.

Figura 10

Andlisis del entorno externo: Matriz PESTEL del Plan Estratégico de TIP (2020 - 2023)
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Nota. Adaptado del Plan Estratégico de TOUR IN PERU del periodo (2020-2023).
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Recomendacioén: este diagndstico del entorno externo sienta las bases para definir
lineamientos que orienten el nuevo plan estratégico, priorizando la adaptabilidad, la inversion
en tecnologia, el fortalecimiento de alianzas y la sostenibilidad ambiental y legal, elementos
esenciales para potenciar la competitividad de TOUR IN PERU.
4.2.3.3. Analisis Externo: Del Sector Industrial (M. Porter):

Luego de revisar la matriz de las Cinco (5) Fuerzas Competitivas de Michael Porter del
Plan Estratégico de TOUR IN PERU (2020 - 2023), se identifican los siguientes diagnésticos:

Rivalidad entre competidores: la competencia en el mercado turistico peruano se ha
intensificado tras la reactivacion post-pandemia, con operadores consolidados que han
fortalecido su presencia digital y diversificado sus servicios. Aunque TOUR IN PERU ha ganado
reconocimiento por sus certificaciones y su enfoque en la sostenibilidad, el entorno competitivo
exige una constante diferenciacion de la oferta, asi como el perfeccionamiento de los canales
de comercializacién para mantener la ventaja alcanzada.

Amenaza de nuevos entrantes: la facilidad de acceso a herramientas tecnoldgicas y la
creciente demanda de experiencias turisticas personalizadas han facilitado el surgimiento de
emprendimientos en nichos especificos, como el turismo vivencial y de aventura. TOUR IN
PERU, al contar con certificaciones y una reputacién establecida, mantiene barreras de entrada
relevantes; sin embargo, se hace necesario reforzar la innovacién y relacién con comunidades
locales para conservar el posicionamiento y evitar la caida en su cuota de mercado.

Poder de negociacion de los proveedores: la empresa depende de servicios
complementarios (hoteles, transportes, guias, porteadores, restaurantes, etc.) que, en muchos
casos, han incrementado sus tarifas debido a la inestabilidad econémica y a la necesidad de
recuperarse financieramente. Si bien la diversificacion de proveedores ha mitigado la
dependencia, se recomienda mantener alianzas estratégicas y acuerdos de largo plazo para
asegurar los estandares (calidad y otros compromisos) y la disponibilidad de servicios clave,

principalmente en temporadas de alta demanda (de abril a septiembre).
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Poder de negociacion de los clientes: los turistas son cada vez mas exigentes en
cuanto a seguridad, sostenibilidad y flexibilidad de reservas (reservas anticipadas y/o de ultimo
minuto), lo que eleva su poder de negociacion. La creciente presencia de informacion en linea y
la facilidad de comparar precios y experiencias obligan a TOUR IN PERU a diferenciarse no
solo por costo, sino también por la calidad de la experiencia y la responsabilidad ambiental y
social, aspectos que han resultado atractivos para segmentos de mayor valor.

Amenaza de productos sustitutos: el auge de plataformas digitales que ofrecen
experiencias directas (por ejemplo, turismo rural gestionado por comunidades o servicios
independientes a través de marketplaces, hoteles que ofrecen servicios turisticos a huéspedes,
guias que ofertan servicios de manera independiente) representa un sustituto potencial a las
operadoras tradicionales. En ese sentido, la empresa ha respondido incorporando rutas
vivenciales y promoviendo la sostenibilidad y responsabilidad empresarial, pero debe reforzar la
comunicacion de valor agregado y la personalizacién de sus servicios para evitar que los
viajeros opten por alternativas mas econdmicas o directamente gestionadas.

Figura 11

Anaélisis del Sector Industrial - Las 5 Fuerzas de Michael Porter

Actualizado: 01 Nov 2020
ANALISIS DEL MICRO ENTORNO: ANALISIS DEL SECTOR INDUSTRIAL (M. PORTER) {Aﬂa!nsls centrado en fa Empresa TOUR IN PERU y como estas variables la afectan)

Fuerzas |
i Posicion con Respecto a . I
Competitivas de | Elementos de las Fuerzas = P POSICION de NUESTRA EMPRESA CON RESPECTO A CADA FUERZA COMPETITIVA |
las Variables de PORTER |
M. Porter i
H Posicionamiento: El sector de agencias de viaje y tour operadoras tiene
1. AMENAZA DE |- Barreras de entrada (inversion, licencias, reputacion) | barreras moderadas, pero la digitalizacion facilita la entrada de nuevos
NUEVOS |- Reaccidn ante un nuevo ingresante Alta = ‘competidores.

INGRESOS - Velocidad con que cambian las condiciones del mercado | Cambio de equilibrio: La empresa debe vigilar |a entrada de startups turisticas ol

Nimero de :nmpehdnres parlu:lpal:mn de mercado

Situacion: El turismo es altamente competitivo {muchas agencias, oferta

2. RIVALIDAD

- Crecimiento del sector o mercado | 3 RES,
ENTRE et e e ot T | Alta . (variada). Los competidores luchan por precio y por diferenciacion. i
COMPETIDORES | i P / | Estrategia genérica: TOUR IN PERU busca combinar diferenciacién (experiencias |

- Incremento en servicios |
EXISTENTES i | personalizadas) con costos comp: 05,
|- Barreras de salida |

3.PRESIONDE |- Productos o servicios alternativos (viajes independientes, Contexto: Existen sustitutos como plataformas de reserva directa (Booking,

PRODUCTOS plataformas online, turismo virtual) Media = | Alrbnb Experiences) o viajeros que organizan su propio Itinerario sin agencia.
SUSTITUTOS Tlempc de sustitucion {facmdad para carnbrar] | Impacto: Reduce la rentabilidad si no se ofrece un valor agregado claro,
4. PODER DE Fuerza quc big precios; exiee mavor cilklad y més sarvicios Realidad: Los clientes pueden comparar facilmente precios y servicios online;
NEGOCIACION DE | q Sl 4 E T v i esto presiona a ofrecer tarifas competitivas y mayor valor.
- Informacion del mercade (clientes comparan ofertas) H Alta - A e
Los MinvGr corrpelentis et axenciis | Cambio de equilibrio: £l cliente tiene poder, pues dispone de miiltiples
COMPRADORES Y & e ! opcianes.
T Condiciones: Muchos proveedores (hoteles, transportes, guias) son esenciales.
5. PODER DE |- Amenaza de elevar precios o reducir la calidad de servicios P ( pa g guias)
7 Algunos tienen poder al estar muy bien posicionados (ej. hoteles exclusivos,
NEGOCIACION DE : - Dominio por pocos proveedores (g]. transporte, guias, parters| . .
Media - |aerolineas).
LOS i - Costos por cambio de proveedor |

PROVEEDORES |- Amenaza de integracion Riesgo: Podrian incrementar tarifas o limitar disponibilidad, afectando la
i competitividad de la agencia.

Nota. Adaptado del Plan Estratégico de TIP (2020-2023).
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Recomendaciones: para el proximo periodo, es esencial que TOUR IN PERU contintie
innovando en su oferta y fortaleciendo sus ventajas competitivas, principalmente en la calidad y
diferenciacion de servicios. Ademas, se sugiere consolidar alianzas estratégicas con
proveedores y comunidades, asi como intensificar la comunicacion del valor agregado
(sostenibilidad, responsabilidad social, experiencias unicas) para retener a clientes cada vez
mas exigentes y mitigar la competencia de nuevos entrantes y sustitutos.
4.2.3.4. Analisis FODA: Fortalezas y Debilidades

De la evaluacion del Analisis FODA desarrollado para el Plan Estratégico de TOUR IN
PERU, para el periodo (2020 - 2023) se observa cédmo la empresa ha gestionado sus fortalezas
y debilidades internas; en ese sentido se tiene lo siguiente:

Respecto a las Fortalezas: la empresa cuenta con un equipo profesional
experimentado, un soélido enfoque en la calidad de los servicios y un respaldo de certificaciones
que validan su compromiso con la sostenibilidad. Ademas, la trayectoria previa al 2020 le
permitié consolidar una marca reconocida y forjar alianzas estratégicas que fortalecieron su
posiciéon en el mercado, avalado por reconocimientos (Empresa del Afo, Excelencia en
TripAdvisor, Certificacion TOURCERT - Turismo Sostenible y Responsabilidad Social
Empresarial), y un equipo profesional especializado tanto en planta como en operaciones.
Ademas, de contar con certificaciones internacionales y un Sistema Integrado de Gestion (SIG)
que refuerza la calidad, el compromiso ambiental y social). En esa linea, durante la fase de
reactivacion, estas fortalezas se tradujeron en la retenciéon de sus clientes y en la capacidad de
adaptarse a las exigencias sanitarias, reforzando la confianza de los viajeros post pandemia.

Respecto a las Debilidades: algunos procesos internos requieren mayor
estandarizacién y actualizacion tecnoldgica, y la comunicacién entre areas puede mejorarse
para optimizar la ejecucion de estrategias. Ademas, se evidencié una limitada diversificacion en
los canales de venta y la dependencia de un solo canal de distribucion (posicionamiento web

organico en google); también se identifico deficiente presencia online en las redes sociales
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(baja promocion de los servicios e informacién desactualizada). Se identificé también la
carencia de tecnologias (carrito de compras, softwares, CRM y otros. Asi mismo, se identifico
deficiencia en la gestion de las finanzas (poca claridad sobre los montos de pagos a
proveedores, falta de orden para saber la situacion financiera real de la empresa), lo que
dificulta la resiliencia frente a fluctuaciones de la demanda. Otra de las debilidades identificadas
es el poco aprovechamiento de las certificaciones (certificaciones, premios y reconocimientos
que no son difundidos adecuadamente en los canales de comunicacion respectivos). También
se ha identificado la necesidad de reforzar la formacién del personal en herramientas digitales y
en la gestion de experiencias turisticas mas innovadoras. Otra debilidad identificada es la

pérdida de clientes debido a la deficiente respuesta inmediata y labor de seguimiento que

conlleve a una mejor gestidn respecto a la fidelizacién de los clientes.

Figura 12

Analisis FODA (interno) Fortalezas y Debilidades de la empresa TOUR IN PERU:

"INTERMOS - Competitividad de la Empresa”

Fortalezas Debilidades
Eq 0T Premios y Catificaciones: TOURCERT, CALTUR II, BP en TREKKING, SERNANP, Empresa D1 Documentos degestion estratégica no implementados 2l 1003%: Plan Estratégico, Plan
del afio, Excelencia en TRIPADVISOR de Marketing, Plan deVentas
F2 i-Canal directo digital bien desarrollado D2 Competenc \?5 limitadas en: hu?r‘ram\enms degauqn, SIG, data andlisis, perfiles,
demandas, idiomas, prospeccion, ventas, tecnologias.
. _ - - Deficiente liderazgo en: toma dedecisiones, idertificacion de posibilidades de
F3 - D3 P icocc
Buen posicionamiente digital para los mercados argentine y norteamericano. mejora, gestion del teampo y compramisocon o TIP
F4 i- Muy buen dizefio de la estructura de presencia digital. p4 ;Dei0% 'jE_ cierre dEVE".ES gran potencial para mejorar los ingresos por ventas, peo
con deficiencia en el cierredeventas
g |- Sistemas de Gestién Implementados: 80% del S1G, 50% del Software, 40% de ps | DeficienteFidelizacién delos Clientes: no contamos con un &r ea de posventa
1505, 20% de Seg y Szlud Laboral. especializada y no hacemos seguimiento a clientes
B i” Experiencia y Posicionam iento de Marca: 11 afios de experiencia de TIF, SEQ D& Perzonalizacion deservicios: Deiciente dominio ticnico para personalizar servicios
de la WEB y testimonios en RRSS, Youtube. nuevos, de lujo o especializados
gy - Especialistas en la Operacion del Caming Inca: Operacion del 85% de 55 de p7 | Servicios con poco Valor Agregado: baja diferenciacion deservicios, sin cartera de
trekking y otros con practicas responsables igual al CL productos unicos, falta de diversificacion de oferta.
B ” Equipo y logistica propia: Ve hiculo de turismo, equipo de camping en buenas ps Baia especializacion por segmentos: poca especializacion por segmentos, sin
condiciones, equipo de proveedores especialistas. e(periencia enturismo interno, trismo delujoy otros.
. Manejo de servicios personalizades: especialistas en grupos reducidos, pg  Estructura decostos delos servicios: no secuenta con tarifas confidenc iales, tarifas
atencion personalizada y practicas responsables rack, tarifas para B2B, B2C., para nacionales.
Flo ©” Personal interno cualificado: especialistas en personalizar experiencias, D10 Limitado Staff de Provesdor es: NO contamos con un staff de apoyo en MAPI, los
superacion de expectativas de clientes y mejora continua. proveedor es no off ecen mucho valor agregado.
o Proveedores: especialistas en diferentes rutas turisticas, com prometidos con p11 | Dependencia deun solo canal de distribucién: dependemos solo del SEO degoogle
la calidad, la RSE y fide lizados con TIP. no usamas OTAS, RRSS, Influencers, Revistas, no asistimos a ferias
- Flexibilidad en sus procesos: en politicas de pago, facilidad de negociacién Def ciente presencia on "!”E RR,S,S con pesima promacion de senvicios, \lnformac\on
F12 con clientes. cambios v personalizacion de operaciones D12 | desactualizada, sin planificacion de las publicaciones y contenidos, parrafos en
i ve P latin, pérdida de posicionamiento en google material gréfico debaja calidad.
F13 Servicios Soste nibles: Oferta de servicios turisticos con compromisosy Di3 Carencia detecnologias: Carrito de Compras, Software de la empresa, CRMSs,
practicas sostenibles en todas las operaciones. herramientas degestion onliney websites sin optimizar.
F14 i-vinculacién con Agencia de Costa Rica. D14 D_Ehm?']teigannrl delas finanzas: pagos a proveedor es, imposibilidad desaber Ia
situacion financiera resl dela empresa.
D15 Mo uso del transporte: Nuestro vehiculo no opera por no contar con un conductor
especializado en turismo y atencion al cliente
D16 Mo aprovechamiento de las certificaciones: Comamos con certificacionss, premios y
reconocimientos que no los aprovechamos.
D17 Pérdida declientss: pobre capacidad derespuesta inmediata y |abor de seguimients
a clieres, falta deatencion 24/7 en los canales devent.

Nota. Tomado del Plan Estratégico de TIP (2020-2023).
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Recomendaciones: el diagnéstico interno indica que, si bien TOUR IN PERU dispone
de una infraestructura y reputacion que le permiten competir eficazmente, debe abordar las
limitaciones tecnoldgicas, las competencias en aspectos financieros, asi como las debilidades
de comunicacion respecto a la marca y la fidelizacion de sus clientes con el fin de optimizar el
desempefio global. Estos aspectos son cruciales para adaptar la organizacion a las demandas
del entorno y para maximizar el potencial de sus recursos humanos y operativos.
4.2.3.5. Analisis FODA: Oportunidades y Amenazas

La revision del FODA del Plan Estratégico de TOUR IN PERU (2020 - 2023) revela
cémo la empresa ha gestionado sus oportunidades y amenazas del entorno.

Respecto a las Oportunidades: el auge del turismo vivencial y sostenible, impulsado
por la preferencia de viajeros en busca de destinos y empresas responsables, representa una
oportunidad clave. Asi mismo, la expansion de las plataformas digitales, junto con la
recuperacion progresiva del sector post-pandemia, ha abierto nuevas posibilidades de
promocion y venta. En ese sentido, el apalancamiento en los apoyos por parte del sector
estatal (programas de financiamiento, planes estratégicos para la reactivacion del turismo,
programas de reactivacion) y las colaboraciones con comunidades locales constituyen un
escenario favorable para el mencionado apalancamiento y la creacién de productos
diferenciados y consolidar la presencia en mercados emergentes.

Respecto a las Amenazas: la competencia informal, el crecimiento de plataformas que
ofrecen servicios turisticos directos con minimas regulaciones y la volatilidad econémica
post-crisis han seguido presionando la rentabilidad del sector. También ha persistido el riesgo
de inestabilidad politica y social, que genera cambios regulatorios y eventos de inseguridad
afectando la imagen del destino (los viajeros optan por viajar a destinos mas estables y
seguros). Se ha identificado también falta de proactividad en pro de la mejora del sistema de
ventas por parte los entes estatales que administran la venta de tickets de ingreso a Machu

Picchu, Huayna Picchu, Camino Inca, etc. Asi mismo, la acelerada evolucion tecnologica
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demanda una adaptacion continua por parte de todos los trabajadores, y no hacerlo
oportunamente podria reducir drasticamente la competitividad de la empresa.
Figura 13

Anadlisis FODA (externo) Oportunidades y Amenazas:

EXTERMNOS - Arractivos dela Industria o Sector

Oportunidades Amenazas
o1 Demanda del turismo interno: promocion del estado para reactivar el turismo interno, viajeros con a1 Mayor competencia: 17 mil provesdor es tur isticos en Per (. negocios informales, nuevos comperidor es,
prefa encias por visitar Cusco. competidores macro, agentes nacionales einternacionales.

Nuevos tipos deconsumidorss: con preferencias por destinos de naturaleza, ecoturismo, en espacios
02 :abiertms, compras dellimo minuto, reservas deservicios sostenibles, orientadas a consumir 55 de
gmpresas locales y con deseos deviajar despuds del Covid,

a2 Moticias y Publicidad Negativa: Destinos con conflictos social es o que presentan problematicas (huelgas,
cierrede paso, delincuencia, plagas, virus, pandemias, accidentes) tipo Vinicunca, Cusco, Chinchero.

o3 OMAs: ap i6n degrandes platafor mas deviaj e que marketean me or sus servicios y venden deforma 3 Viajeros por cuenta propia: Viajes no canalizados por agencias u operadores, reservas todo por su
masiva, tripadvisor, booking, expedia, airbnb, google cuenta.
o4 Cuentas internacionales: empresas nacionales e internacionales gue participan en las ferias deturismo A4 | Cancelacibn de reservas: por comlictos sociales, por pandemias como el COVID, otros.

presencialesy virtuales.

Nuevos Mercados: presencia de mercados emergentss tipo la asociacion econdmica comercial BRICS
035 (Brasil, Rusia, India, China y Sudafrica); asi como los segmentos denuevos clientes identificados en A5 iCupos Limitados: para reservar tickets de Machu Picchu, Huayna Picchy, Camine Inca, eic.
nuestros analisis dedata interna

op |Certficaciones Intemacionales: Existencia de una gran diversidad desdllos/certficaciones nacionales e AB i Hacksrs: Pérdida deinformacion de la empresa a causa deVirusss / Hackers / € iberamgues.
inter nacionales quegeneran confianza y credibilidad en los clientes.

o7 Platafor mas de viajes nacionales einternacionales: y t qué planes?, Visit Peru y otros director ios con a7 Posibilidad de accidentes: incremento deriesgos por carenc ia de hospitales o centros de atencian de
mucha proyeccion para hacer frente a esta coyuntura primeros auxilios en las rutas decaminata.

o8 Promocion del Destino / Marca [ Ofertas: promocion agresiva de destinos a través de Promper , gobiernos A3 Recesion de la economia mundial: menor poder adquisitivo para hacer gastos en necesidades
locales, lineas a& eas, hoteles, secundar ias como |os viajes.

Mejora en & Ranking de Preferencia: Perdy sus diversos destinos siguen una tendencia en Ia preferencia de

09 los visits ftes: Peril pusst 42 en recepcién del turismo mundial, 5t en |atinoamérica con mayor A9 Sensibilidad y temor a viajar: por |a situacion del Covid-19, rebrote de la enfermedad y ampliacion dela

e cuarentzna.
competitividad tur stica
o10 Aparicién de nuevos Servicios Turisticos: productos que generan nuevos deseos devisita, opciones 210 Publicidad dela competencia: mayor inversion en publicidad, posicionamiento de otras marcas,
difer entes y novedosas. publicidad enfocada.

Perdida de preferencia de destinos: destinos principales pierdan tiulos por mala administracion,
deterioro, escaser deinterés, descenso en los rankings, o por experiencias negativas deviajeros
influencers.

on Aparicién de Nuevas Tecnologias: tendencias tec noldgicas para los procesos delas empresas para A
coleccion de data y procesos agiles.

Mg ora deinfraestructura en destinos: |mplementacion de redes viales nuevas y bien sefializadas, con
012 [me or infraestructura, contenedores de agua, servicios higiénicos apropiados, centros de atencion de A2
smerRencias desalud

Capacitaciones Virtuales: Através decursos [ talleres virtuales como & dela plataforma dePromPer(,
Ruta de |a Competitividad y ofr as institucionss.

Orientacién deturistas hacia otros destinos: aparicion de eventos internacionales como Mundiales,
Copa América, Olimpiadas.

013

Nota. Tomado del Plan Estratégico de TIP (2020-2023).

Recomendaciones: para el nuevo plan estratégico, resulta fundamental capitalizar las
oportunidades de turismo responsable y de expansion digital, al mismo tiempo que se enfrenta
la competencia y los cambios del entorno con innovacién y alianzas estratégicas con los
stakeholders pertinentes. Para ello, en TOUR IN PERU se debe priorizar en pro de una mejor
gestidon respecto a los riesgos que presenta el entorno; asi mismo, de cara a los proximos afios
debe trabajar en el fortalecimiento de una posicion solida y resiliente en el mercado turistico.
4.2.3.6. Identificacion de iniciativas estratégicas (FO, FA, DO, DA)

El FODA Cruzado del Plan Estratégico de TOUR IN PERU (2020 - 2023) revela cuatro
categorias de estrategias que han orientado la gestion y la toma de decisiones, y que sirven de

base para el nuevo plan. a continuacion se presentan los resultados de cada cuadrante:




Figura 14
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Identificacion de Iniciativas Estratégicas - FODA Cruzado.

ESTRATEGIA FO e ST RATEGI
1 !r\ﬁ:unm - P.m e vm:_omm::r 'gfmzx "'"."‘""' :::pﬂmm T00 .T;m’“ = 1 Trabajar mucha mas en la diferenciacidn de nuestros servicios, ofrecer mayor valor agregado a
o) " o ¥ bioseguxkinc prncoa (oW, eauipo nuestros clientes para hacer frente 2 la competencia
Implemantar o Plan de Ventas para ol TURISMO RECEPTIVO, cumplimos con las exigencias de la pafias que la ressrva de servicics a travis de empresas formales, que
2 |nueva [ Ificada, C i v Sellos de calidad y 5 4 len con est de calidad y i , que PREAN sus & ¥ generan puestos
............... £ovid, squipo propio, experiencia en el mal S
_ N B . B N _ Preparar a nuestro personal para que este al Bnto de tas noticias y publicidad negativa respecto
2 ::;:n:m de :stxnﬂ:r imarnacional e feme A mar : 3 |@nuestros destines; y asi tener una mejor fremea iales dificiles y de
: minimizacian de riesgos para nuestras partes interasadas,
4 implementar un nuevo Canal de Distribucion, ventas 3 través de las OTAs. Hacer los ajustes 2 selios i it que NOS ZENEren Mayor or ¥ mejor posici
105 8N NUEestros YE QUE C con todos los. isit de marca.
Impiementar un nuevo Canal de Distribucion, ventas a traves de las RRSS. Hacer los sjustes Implementar campafias de Viajes Seguros con TIF, tu agencia de viajes que cumple con los
§ inecesarios en nuestra Plan de Marketing y los procesos &n TIP y2 que contamas con todos los 5 iprotocolos de sanitizacion y cuenta con Certificados de Calidad. Debemos generar mayor
requisitos.
o nuestras egias par ir Cuentas i & Inter il Hacer loz Mejorar 12z capacidades de BE para i planes de
8 |ajustes necesarios en nuestro Plan de ing y Ventas y a los p en TIF ya que B imarketing y tener una mejor presencia en nuestros canales de distribucian, mejorando nuestro
............. con 2 mayoriz de requisitos, o PESICIONaMients en google ofreciendo contenido de valory calidad. i
implementar un nuevo Canal de Distribucion, ventas a través de las RRSS. Hacer los ajustes Mejorar ias Experiencias de Viaje de nuestros clientes en nuestros destinos siguiendo los
T |necesarios en nuestro Plan de Marketing y los procesos en TIP ya que contamas con todos fos 7 |compromisos planteados en nuestras Politicas SIG, sigui plan de mejora inua e

oS,

.l.a

g Estar ol tanto ded descu nusvas
............... de servicos acorde 3 [a tendencia.
1o | Estudiar ias de los sep para p p de servicics acorde
................ 3 las preferancias del mercada,
ESTRATEGIA DO

Iimplementar nuevas tacnologias en nuestros diversos procesos: CRM para gestion de Clientes y
Post Venta, Chatbots pars atencion 24/7, Carrito de Compras para ventas online, Harramientas de
administracion de la contabil

.i3ue viajan por cuents propia.

Mejorar Ia gestion de nuestras operaciones parz minimizar la sensibilidad y temor 2 Viajar
después de |2 pandemia Covid-19; asi como también, ofrecer alternativas iresistibles para los

ias para optimizar la an en icidad y de nuestra

marca; también capacitar al personal para este fin.

Desarroliar el liderazgo y compromiso del persanal para que tomen mejores decisiones,
a ik de an de turistas gue optan

optimicen su tiempo y se enfog

Preparar a nuestro personal para hacer una mejor Gestion de las Finanzas de la empresa

Mejorar la fidelizacidn de los clientes con estratégias de post venta, a través de la capacitacion e
implemaentacidn de softwares de gestidn de datos de los clientes.

in de nuevas Servicios Turisticos & través
¥ con vaior

égias de aprovech dela

de la parsonalizacidn & servicics nueves, di

Mejorar las experiencias de los visitantes para que e5t0s nos ayuden a publicitar nuestros
sarvicios, haciendo recomandaciones para visitar destincs del Perd adn a pesar da la aparicién de

¥ con valor agreg

para
resecion economica; evitaremos el canceiar o BAr Sus <

clases sociales en
también mejor

Capacitar 2l personal en &l uso de |2 i las ias de costos de los
‘servicios, preparar matrices con tarifas confidenciales, tarifas rack, tarifas para B2B, B2C, para
nacionsies, stc Ademas de nsgociar con los proveedares.

Establecer un pian de accion para trabajar 13 estructura de costos de nuestros servicios pars
contar con tarifas confidenciales, tarifas rack, tarifas para B28, B2C., para nacionales.

Implementar planes/estratégias para acceder 3 nueves canales de distribucion coma las OTAS,
Influencers, Revistas, asistencia a ferias. Aprovechar el gran alcance de las plataformas de viaje
comao: tripadvisor, booking, expedia, airbnb, google. También asistir 2 ferias de turismo nacionales
el i para ir cuentas.

Bgur de gue la i 5n del carrito de compras en |z paginz web ofrezca la mejor
seguridad posible para evitar los Hackers o pérdida de informacidn de la emprasa.

Actuar en base 3l Plan de Accidn inmediata para nuestras acciones de marketing en onfine en
RRSS, mej ia ion de = informacidn ac i ¥

Implementar ofertas irresistibles con ganchos del tipo "tupos limitados™, "reserve ahora, pague
después” con mayor preparacidn del equipo de ventas para atender 24/7.

ara ser mejor reconocidos cOMO una empresa sostenible, que cuenta
con la certificacidn TOURCERT basada en RSE y Sosteniblidad y promocionario también frente a las

Hacer uso de nuestro transporte tunistico progio con la finalidad de reducir costos de operacian
hacer frente a la resecion de la economia mundial.

Nota. Tomado del Plan Estratégico de TIP (2020-2023).

Estrategias FO (Fortalezas y Oportunidades): el uso de las fortalezas internas, como

la certificacion de calidad y el posicionamiento de marca, se combiné con oportunidades del

mercado, como el crecimiento del turismo sostenible y el incremento de canales digitales. Esto

permitié a la empresa reforzar su oferta de experiencias responsables y potenciar su presencia

en plataformas online. La creacién de servicios vivenciales y la colaboracion con comunidades

se convirtieron en factores clave para diferenciarse y reforzar la confianza de los viajeros.
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Estrategias FA (Fortalezas y Amenazas): la capacidad de la empresa para ofrecer
servicios estandarizados y de calidad le ayudé a mitigar las amenazas, tales como la
competencia informal o la inestabilidad politica y social. Asi mismo, a través de alianzas
estratégicas y de la diversificacion de los mercados, se buscoé reducir el riesgo de concentrarse
en un solo segmento principal, mientras se mantenia la reputacion de seguridad y fiabilidad
ante posibles fluctuaciones de la demanda.

Estrategias DO (Debilidades y Oportunidades): las debilidades en los procesos
internos y en la actualizacion tecnoldgica encontraron soluciones en las oportunidades de
digitalizacion y de interés creciente por los viajes responsables. Mediante la capacitacion del
personal y la adopcidon de herramientas digitales, se procurd superar la dependencia de un
unico canal de venta y la escasa diversificacion de la cartera de servicios turisticos. Ademas, la
colaboracién con entidades estatales y el apoyo a proyectos de turismo comunitario impulsaron
la innovacion en la oferta de la empresa.

Estrategias DA (Debilidades y Amenazas): los riesgos relacionados con la
competencia de bajo costo, la volatilidad econdmica y los cambios regulatorios exigieron el
desarrollo del trabajo con mayor coordinacion entre las diversas areas de la empresa y la
implantacién de acciones de contingencia; asi se trabajo en la optimizacién de la estructura de
costos, en la formalizacion de los procesos en las areas de la empresa y en la comunicacion
interna con el fin de contrarrestar la incertidumbre del mercado y elevar el nivel de resiliencia y
adaptabilidad de la empresa acorde a las coyunturas presentadas en el periodo 2020-2023.

Recomendaciones: para el proximo plan, se recomienda profundizar en la integracion
de los enfoques FO y DO, explotando fortalezas y oportunidades mediante la innovacion
tecnoldgica y la diferenciacion de productos. Al mismo tiempo, se sugiere reforzar la gestion de
riesgos contemplada en las estrategias FA y DA, asegurando la flexibilidad financiera y
operativa que permita a TOUR IN PERU responder con eficacia a las amenazas y debilidades

aun latentes en el entorno turistico.
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4.2.3.7. Objetivos de Marketing y Ventas

A continuacion, se presenta el andlisis de la formulacion de objetivos con la finalidad de
establecer lineamientos para el nuevo plan de TOUR IN PERU (2024 - 2028).

OM1: Recuperar niveles de ventas y desarrollar el mercado interno: la meta de
volver a los volumenes de venta del periodo 2016 - 2018 en los mercados receptivos, a la vez
que se impulsé el turismo interno, experimenté resultados dispares. Si bien en algunos destinos
receptivos se alcanzaron progresos importantes gracias a la optimizacién organica de la web,
las redes sociales y alianzas con operadores locales, la inestabilidad econémica y los cambios
en la demanda post-pandemia limitaron la recuperacion completa. En cuanto al mercado
interno, se observo un crecimiento notable en la regidén Lima, aunque la expansion hacia otras
regiones requiere estrategias mas focalizadas para mantener el impulso.

OM2: Fortalecer el posicionamiento de marca: las certificaciones internacionales, los
reconocimientos obtenidos, la adopcion de nuevas tecnologias (migracion de la informacion a
la nube, CRM, otros) y las acciones de fidelizacion contribuyeron a mejorar la percepcion de la
empresa como agencia formal y confiable. Aun asi, la efectividad de los canales de
comunicacion (redes sociales y plataformas digitales) varié segun el publico objetivo,
resaltando la importancia de desarrollar un trabajo mas dedicado en la segmentacion y la
propuesta de valor agregado para los clientes.

OMa3: Innovar y diferenciar servicios: la reformulacion de la oferta, orientada a las
tendencias de turismo cultural, vivencial y sostenible, atrajo segmentos interesados en
experiencias personalizadas. No obstante, el redisefio de paquetes para captar tanto viajeros
nacionales como internacionales evidencio la necesidad de ajustes continuos segun la
coyuntura del mercado y la evolucion de la demanda, sobre todo en destinos no tradicionales.

OM4: Generar confianza en la compra de servicios turisticos: las campanas
enfocadas en “Viajes Seguros” y la promocién de la formalidad y la calidad de los servicios

fortalecieron la credibilidad de TOUR IN PERU. Este factor fue decisivo para fidelizar a viajeros
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cautelosos tras la crisis sanitaria. Sin embargo, la competencia de operadores informales
persiste, exigiendo una comunicacion mas sélida sobre los beneficios y garantias que ofrecen
las certificaciones y el cumplimiento de estandares internacionales.

Recomendaciones: a continuaciéon se presentan los lineamientos que serviran de base
para el nuevo Plan Estratégico, asegurando la sostenibilidad y competitividad de la tour
operadora TOUR IN PERU en un mercado turistico cada vez mas dinamico y exigente.

Diversificacion del mercado receptivo: desarrollar estrategias mas focalizadas para
captar turistas internacionales en funcién de sus intereses y comportamientos post-pandemia.

Optimizacion del ecosistema digital: ampliar la personalizacion en el uso de
herramientas tecnoldgicas para mejorar la conversion de clientes potenciales.

Fortalecimiento de la fidelizacién: impulsar incentivos y programas de lealtad para
fomentar la recomendacion de clientes satisfechos.

Estrategias de diferenciacion: seguir innovando en la oferta de experiencias turisticas
que reflejen tendencias globales y locales.

Mayor énfasis en la confianza del consumidor: implementar campafas educativas

que resalten el valor de la formalidad y calidad en el servicio turistico.



4.2.3.8. Objetivos Estratégicos de Ventas

Luego de realizar la evaluacion del desempeno de los objetivos, estrategias y tacticas
de ventas establecidas en el plan estratégico 2020-2023. A continuacién, se presentan los
principales hallazgos:
Figura 15

Formulacion de Objetivos, Estrategias, Tacticas de Ventas

PROYECCION de METAS ANUALES

EJERCICIO DE CUANTIFICACION DEL MERCADO DE VENTAS

Numero de : Un Paguete esta conformado i
Paguetes por 2.56 Pax Mercado i s UL 58S
Objetivo 1 OM2: Recuperar los niveles de ventas promedio del periodo 2016-2018 para el 2023 en los mercados de turismo receptivo
Estrategia A: | Penetracion en los mercados tradicionales.
Téctica #1 Recuperacion de |a partidpacion de mercado en los mercados tradicionales: ARG
y EEUU fortaleciendo el canal directo digital e innovando en la oferta.
ov1: i Captar | 133 PQs Argentinos 60% 86% 100%
Objetivo de ventas: para fines del 2023; de: segmentos An'llgos {29%), Parejas (2?:%] y Familias {7%). 80 114 133
ov2: Captar | 123 PQs EEUU 70% 86% 100%
para fines del 2023 de: segmentos amigos (29%), parejas (23%) y familias (7%). 86 106 123
Tactica#1 Exploracion de mercados emergentes: México, Chile y Espafia.
ova: Captar | 59 | PQs Espafiol 60% 66% 100%
para fines del 2023 de; segmentos: amigos (29%), parejas (23%) y familias (7%) 35 39 59
ova: | Captar i 46 PQs Mexicano 60% 66% 100%
fines del 2023 de: ) i 29%), parejas (23%) y familias (7% 28 30 45
Objetivo de ventas: para fines E eg g (25%) { ; ) y familias (7%)
OV5: i Captar i 42 i PQs Chileno 60% 66% 100%
para fines del 2023 de: segmentos: amigos (29%), parejas (23%) y familias (7%) 25 28 42
ov6: Captar ' 19 PQs Canada 60% 86% 100%
para fines del 2023 de segmentos: amigos {29%), parejas (23%) y familias (7%). 1 16 19
: Fortalecimiento del mercado de Costa Rica a través del canal indirecto offline
Téctica #2
{Cuenta).
ovT: Ca i 9 Costa Ri 60% 66% 100%
Objetivo de Ventas: i ik 2L i o e
para fines del 2023 de segmentos: canal indirecto de Costa Rica. 5 6 9
Tactica #3 Presencia en los mercados de paises restantes segun nuestro historial de ventas
ovs: i Ca i 155 Otros paises 60% 66%
Objetivo de Ventas: : . o I =
para fines del 2023 de: segmentos: amigos (29%), parejas (23%) y familias (73%). 93 102 155

Objetiva 2 OM3: Desarrollar el Mercado Interno para e periodo 2020-2021; asi como mejorarios de cara al 2023 y en adelante

__EstrategiaC: | Desarrolio de nuevo mercado: Turismo Interno

o Aprovechar el porcentaje de trafico de usuarios nacionales en los sitios web (40%)
Tactica #1
para generar mas leads.
ova: ] Captar 120 PQs Lima 60% 70% 100%
Objstivo de ventas: Captar 117 Elaquetes nacionales para fines del 2023, BD% limefios. : 2 B4 120
ovio: Captar ; 60 i PQs Resto del pais 30% 60% 100%
Captar 117 pag nacionales para fines del 2023, 20% del resto del Pery. 18 36 60

Nota. Adaptado del Plan Estratégico de TIP (2020-2023).
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OM2 - Recuperacion de ventas en mercados de turismo receptivo: la recuperacion
del mercado turistico internacional avanzé de manera progresiva, aunque con variaciones
segun el pais de origen. Se logré fortalecer la presencia en mercados tradicionales como
Argentina y EE.UU., alcanzando los objetivos de ventas proyectados para 2023. Sin embargo,
la competencia y la evolucion de las tendencias de viaje exigieron una mayor personalizacion
en la oferta para captar nuevos segmentos.

Estrategia A - Penetracion en los mercados tradicionales: el refuerzo del canal
digital y la innovacion en la oferta permitieron recuperar parte del mercado en Argentina 'y
EE.UU. Sin embargo, los cambios en las preferencias de los viajeros post-pandemia y la
competencia con otros destinos dificultaron la expansién mas alla de los niveles previos a 2018.

Estrategia B - Desarrollo de nuevos mercados de turismo receptivo: la exploracion
de mercados emergentes como México, Espafia, Chile y Canada generd resultados mixtos. Si
bien se logré una presencia inicial en estos paises, las tasas de conversion no alcanzaron las
expectativas en algunos casos. La estrategia de canal indirecto en Costa Rica mostré un
desempefio positivo, aunque aun requiere optimizacién para consolidar su impacto.

OM3 - Desarrollo del mercado interno: el mercado nacional presenté un crecimiento
significativo, impulsado por la captacion de trafico digital y estrategias de venta enfocadas en
Lima. La expansion hacia otras regiones del pais tuvo un progreso mas lento, indicando la
necesidad de fortalecer la segmentacién y las ofertas personalizadas para viajeros peruanos.

Recomendaciones: los lineamientos serviran de base para el nuevo Plan Estratégico,
asegurando una mayor competitividad y sostenibilidad de TOUR IN PERU en el sector turistico.

1. Optimizacién de estrategias digitales: mejorar la segmentacion y personalizacion
en canales digitales para aumentar la conversién en mercados clave.

2. Diversificacion de la oferta receptiva: adaptar los paquetes turisticos a las nuevas
tendencias de viaje, con énfasis en experiencias inmersivas y sostenibles.

3. Consolidacién en mercados emergentes: ajustar la estrategia de ventas en
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México, Espafa y Chile para incrementar la conversion.
4. Expansion del mercado interno: ampliar la presencia en regiones fuera de Lima

mediante campafas dirigidas y alianzas estratégicas.

4.2.4. Implementacion Estratégica (2020-2023)

A inicios de 2024, al revisar el proceso de implementacién estratégica del Plan
Estratégico de TOUR IN PERU (2020-2023), se observa que la fase de accién se estructurd en
torno a un detallado Plan de Accién y a un Diagrama de Gantt (capitulo 9.2), en el que se
vinculan de forma ordenada los objetivos, estrategias, tacticas y actividades. Este enfoque
permitié que cada objetivo estratégico se tradujera en una serie de tacticas especificas,
facilitando la coordinacién interdepartamental y la ejecucion de acciones concretas. La claridad
en esta vinculacion evidencia que la empresa se orientd hacia una implementacion sistematica,
que ha contribuido a cumplir con los plazos y a alcanzar metas intermedias durante el periodo.
4.2.4.1. Plan de Accién

Con la finalidad de abordar y hacer realidad el Plan Estratégico de TOUR IN PERU, se
desarrollé el Plan de Accion 2020-2023, el cual presentd un programa de trabajo estableciendo
tareas, responsables, plazos, entre otros. En el analisis del Plan de Accion, se destaca la
alineacién entre los objetivos, planteamientos estratégicos, tacticas y actividades propuestas, lo
que ha permitido aprovechar, por ejemplo, las oportunidades identificadas en el diagndstico
FODA cruzado. La estructuracion de tacticas especificas, como la incorporacién de nuevas
tecnologias para el marketing digital, la diversificacion de canales de venta y el fortalecimiento
de las campafias de fidelizacion, ha facilitado la concrecion de acciones orientadas a recuperar
y aumentar la competitividad. No obstante, se identificd la necesidad de ajustar ciertos
procesos para responder de manera mas agil a las fluctuaciones del entorno y mejorar la

interaccion entre las diferentes areas involucradas.
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4.2.4.2. Adaptacion del Diagrama de GANTT

La matriz adaptada del Diagrama de Gantt (ver anexos, parte 4) evidencia un
cronograma bien definido que distribuye de forma temporal las actividades clave, garantizando
que las acciones se ejecuten en plazos preestablecidos. Este cronograma ha permitido lograr
hitos importantes, aunque también puso de relieve momentos en los que se requeria mayor
flexibilidad para abordar imprevistos y adaptarse a las condiciones cambiantes del mercado. La
organizacién temporal de las tareas ha sido crucial para monitorear el progreso y realizar
ajustes en tiempo real.
4.2.4.3. Asignacion de Recursos

El plan detalla la asignacién de recursos en términos de finanzas, personal,
infraestructura y tecnologia, evidenciando la integracién de un SIG que abarca calidad, medio
ambiente, SST y RSE. La inversion en plataformas digitales y en equipos tecnoldgicos ha
permitido a la empresa ejecutar de forma efectiva sus estrategias de marketing y ventas.

La correcta asignacién de recursos es un pilar fundamental para la implementacion. Asi
la empresa ha demostrado capacidad para movilizar recursos financieros y humanos, lo cual es
esencial para traducir los objetivos estratégicos en acciones operativas. No obstante, se
recomienda mejorar la flexibilidad en la asignacién para adaptarse a imprevistos y optimizar la
inversion en nuevas tecnologias.

La ejecucién del plan estratégico mostrd un esfuerzo considerable en la distribucion de
recursos. No obstante, se evidencié limitaciones respecto al presupuesto programado, y por
ende, no se llegaron a ejecutar todas las estrategias, afectado por restricciones financieras
derivadas de la crisis sanitaria. Esto sugiere la necesidad de optimizar la asignacién y

priorizacion de recursos, especialmente en areas clave como marketing y expansion digital.



99

4.2.4.4. Progreso de la Implementacién Estratégica en TIP (2020-2023)
Tabla 10

Resumen del Progreso de Implementacion Anual Promedio del Plan de Accion de TIP
PROGRESO PROMEDIO DE

PLAN DE ACCION DEL PLAN ESTRATEGICO - 2020-2023 - Promedio
IMPLEMENTACION
Del 2021
OBJETIVOS ESTRATEGICOS 2020 2021 2022 2023 212023

Obj 1A Recuperar los Niveles de Posicionamiento WEB - SEO Organico - 2018 en N. Amér. y LATAM  No 27.9% 39.6% 50.9% 39.5%

Obj 1B Fortalecimiento del MKT en Redes Sociales (RRSS) - Norteamérica y LATAM No No No  50.0% 50.0%

Obj2  Recuperar los niveles de Ventas Promedio (2016-2018) - Tmo. Receptivo - N. Amér. y LATAM No 23.1% 35.8% 54.0% 37.6%

Obj3  Desarrollar el Mercado Interno - Regiones del Pert (2020-2023) No 25.9% 33.2% 57.8% 39.0%

Obj4  Fortalecer el Posicionamiento de Marca: Tour Operadora Certificada, Sostenible y con RSE No 30.3% 37.8% 77.3% 48.5%

Obj5 Innovary Diferenciar los Servicios de TOUR IN PERU (Generar Valor Agregado) No 24.8% 30.9% 62.5% 39.4%

PROMEDIO TOTAL 26.4% 35.5% 58.8% 42.3%

Nota. Esta tabla muestra el progreso en la implementacion de los objetivos estratégicos.

La Tabla 11 presenta un resumen del progreso promedio anual de implementacion del
Plan de Accién del Plan Estratégico 2020-2023 de TOUR IN PERU, organizado por objetivos
estratégicos. Esta informacidn permite evaluar el nivel de ejecucion alcanzado en la fase de
implementacion estratégica (segunda etapa clave del proceso de planeacion).

En primer lugar, es importante sefalar que no se registran niveles de implementacion
para los afios 2019 y 2020, debido a que la empresa no contaba con un plan estratégico
formalmente estructurado durante ese periodo. El proceso de implementacién estratégica inicia
recién a finales del 2020, tras la culminacion de la fase de formulacién y la aprobacion del plan,
incluyendo su cronograma operativo (Diagrama de Gantt).

A partir de 2021, se observan avances graduales en la ejecucién del plan, con un
progreso promedio anual creciente: 26.4% en 2021, 35.5% en 2022, y 58.8% en 2023. Este
crecimiento sostenido refleja un proceso de maduracién empresarial en la gestion del plan
estratégico y la mejora progresiva en la capacidad de ejecucion de la organizacién. Ademas, se

evidencia que a partir del afio 2023 el Objetivo Estratégico N° 1 se subdivide en los objetivos
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1A y 1B, para abordar con mayor precision areas diferenciadas: el posicionamiento web (SEO)
y el marketing en redes sociales (RRSS), respectivamente. Esta segmentacion sugiere un
refinamiento en la gestidn estratégica y en la focalizacién de los esfuerzos.

El promedio general de avance acumulado del periodo 2021-2023 es de 42.3%, lo que
pone en evidencia una brecha importante entre la formulacion del plan y su implementacion
efectiva. Aunque se ha logrado un progreso parcial, este resultado revela que la empresa aun
enfrenta desafios significativos para traducir sus objetivos estratégicos en acciones ejecutadas
con plenitud. En ese sentido, se infiere que el proceso de implementacién no ha tenido la
contundencia necesaria para cerrar el ciclo estratégico de manera eficaz, a pesar del disefio
detallado del plan de accion.

Este analisis también permite destacar que los avances reportados se refieren
exclusivamente al proceso de ejecucion de estrategias y tacticas, es decir, al cumplimiento de
las actividades propuestas en el plan de accion. No necesariamente reflejan el impacto o los
resultados finales alcanzados en términos de competitividad o posicionamiento de la empresa,
los cuales requieren una evaluacion complementaria desde indicadores de resultados
estratégicos (tercera etapa del proceso: control y evaluacion).
4.2.4.5. Auditoria ISO (Ano 2022) - Debilidades y Oportunidades identificadas

A través del presente analisis DAFO, y de las diversas auditorias (internas y externas)
desarrolladas en TOUR IN PERU durante el periodo 2019 - 2023, en la empresa se han
identificado, entre otros, debilidades y oportunidades, las cuales han sido abordadas en los
diversos capitulos de ésta investigacion, como parte de la problematica de la empresa; en esa
linea, a continuacion se presenta un resumen de las debilidades y oportunidades identificadas
para el ano 2022; asi también se identifica a los responsables de ejecucion de las tareas, los
documentos base y el afno en los que fueron identificados (los mismos que deben ser

abordados a través de una gestion mas especifica al respecto:
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Tabla 11

Debilidades y Oportunidades identificadas en TOUR IN PERU - Periodo 2019 - 2023

Debilidades Desarrollado por Documento Afios
Contexto financiero adverso Auditor Interno de TOUR IN PERU Informe Interno TourCert 2022
Debilidad en la innovacién de servicios Equipo Administrativo de TOUR IN PERU  Analisis FODA 2022
- L < Auditoria de Revisién por la
Debilidad en el cumplimiento de las Metas de Areas  Asesor del Sistema Integrado de Gestidn Di ~, P 2022
Ireccion
Debilidad en la fidelizacion de colaboradores Equipo Administrativo de TOUR IN PERU  Analisis FODA 2022
Debilidad en el posicionamiento de Marca Equipo Administrativo de TOUR IN PERU  Analisis FODA, Informes 2022
Oportunidades Desarrollado por Documento Afios
Adhesidn de servicios turisticos innovadores a la . . Analisis del Ciclo de Vida de
Equipo Comercial de TOUR IN PERU . 2022
oferta de TIP Servicios
Captacion de nuevos clientes e ingreso a nuevos Plan Estratégico de Marketing de
P 9 Asesor de Marketing y Ventas & & 2022
mercados TIP
Apalancamiento en la tecnologia para mejorar los Analisis FODA, Plan de Mejora
P glap ) Equipo Administrativo de TOUR IN PERU i ) 2022
procesos Continua
Apalancamiento en las capacitaciones para mejorar ) e . Programa de Capacitaciones de
. Equipo Administrativo de TOUR IN PERU 2022
competencias TIP
Apalancamiento en las promociones del estado Plan Estratégico de Marketing de
P P Asesor de Marketing y Ventas & & 2022
(nuevos mercados) TIP

Nota. Esta tabla muestra debilidades y oportunidades identificadas en la empresa en el 2022.

4.2.4.6. Politicas, Procedimientos y Cultura Organizacional

Se fortalecieron las politicas que apoyaron tanto la sostenibilidad y eficiencia operativa,
asi como la de salubridad en atencion a la Pandemia del Covid-19. A pesar de los importantes
avances en estos aspectos, se identifico la necesidad de un monitoreo constante para mejorar
el impacto de dichas medidas; es de entender que la formalizacion de procedimientos y su
seguimiento requieren mayor consolidacion para garantizar resultados consistentes. Por otro
lado, en el plan estratégico destaca una cultura organizacional basada en valores de integridad,
excelencia, compromiso, trabajo en equipo e innovacion. La comunicacion interna y el liderazgo
participativo han sido elementos relevantes para alinear a los colaboradores con la estrategia.

Es de entender que una cultura organizacional solida facilita la implementacién y ejecucién de
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las estrategias. Por ello, la adhesion a valores compartidos y el fomento del trabajo en equipo
son determinantes para el éxito.
4.2.4.7. Participacion de Empleados

Se identifica la necesidad de mejorar la coordinacién entre responsables de areas y
procesos, la comunicacion de los logros, lo cual fortalecera ain mas la cohesion y el
compromiso con los objetivos estratégicos. Asi mismo, se identificd que el nivel de compromiso
del personal fue alto en varios aspectos, lo que facilité la implementacion de varias estrategias.
Sin embargo, se detectd una necesidad de mayor capacitacion en competencias digitales y
estratégicas, para alinear completamente a los colaboradores con los objetivos del plan.
4.2.4.8. Programa de Capacitaciones (mejora de competencias y habilidades)

En el marco de la implementacion estratégica del Plan 2020-2023, la empresa
desarrollé de manera sostenida un Programa de Capacitaciones orientado a la mejora de
competencias y habilidades, como parte esencial del fortalecimiento interno para la ejecucion
de los objetivos estratégicos. Este programa se ejecutd anualmente y abarcé tanto
capacitaciones obligatorias por normativas del sector turistico como talleres y entrenamientos
vinculados con los compromisos asumidos por la empresa en calidad, seguridad y salud en el
trabajo, responsabilidad social empresarial, asi como en habilidades blandas, tales como el
trabajo en equipo y la gestion del tiempo. La implementacién de ésta matriz de capacitacion
estructurada permitié identificar necesidades, programar sesiones y dar seguimiento al avance,
lo cual tuvo un impacto positivo en TOUR IN PERU, evidenciado en una mayor eficiencia
operativa y en el cumplimiento progresivo de tareas estratégicas clave. Este esfuerzo formativo
no solo consolidd las capacidades del personal, sino que también fortalecio el alineamiento
interno con el plan estratégico, contribuyendo al incremento gradual de los porcentajes de

avance en la implementacion de los objetivos institucionales durante el periodo analizado.
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4.2.5. Evaluacion Estratégica (2020-2023)
4.2.5.1. Logro de Indicadores Clave de Desempeiio (KPI)

a. Resumen del Proceso de Planeacion Estratégica implementado

En 2019, la empresa inicié un proceso de planeacion estratégica conteniendo sélo

insumos basicos respecto a algunas areas y procesos; en esa linea y con el fin de mejorar su
competitividad en la industria turistica, a lo largo de los afios se establecieron diversas acciones
que contribuyeron a lograr los objetivos estratégicos.
Tabla 12

Planeacion Estratégica implementada en TOUR IN PERU - 2019-2023

Indicadores Acciones desarrolladas 2019 2020 2021 2022 2023
1. Claridad en la Misién y Visién Revision y actualizacién la Filosofia Organizacional (mision y visidn) Si Si Si Si Si
2. Oportunidades y Amenazas Revision del FODA de TOUR IN PERU para generar estrategias No Si Si Si Si
3. Objetivos Medibles Revision de los principales objetivos del Sistema Integrado de Gestion Si No Si Si Si
4. Eleccion de Estrategias Definicién de estrategias basadas en informacidn interna y externa Si Si Si Si Si
5. Asignacion Efectiva de Recursos  Desarrollo del Flujo de Caja Proyectado Anual (basado en histéricos) No Si Si Si Si
6. Cultura Organizacional Alineada  Ejecucion de capacitaciones programadas: Cultura y estrategias de TIP  No No Si Si No
7. Seguimiento del Rendimiento Seguimiento del registro y progreso de metas globales y por areas No Si Si Si Si
8. Participacion de Empleados Aplicacidn de incentivos en base al rendimiento individual y grupal No No Si Si No
9. Logro de KPIs Evaluacion del rendimiento organizacional para ejecutar ajustes No No Si Si Si
10. Adaptabilidad ante Cambios Revision externa (PESTEL) e interna (FODA y Ciclo de Vida de areas) No Si Si Si Si
11. Toma de Decisiones Correctivas  Desarrollo y actualizacién de planes y programas de trabajo No No Si Si No
12. Analisis Post-implementacion Revisidn por la Direccion para evaluar la eficacia de tareas del periodo  No No Si Si No

Nota. Esta tabla muestra las actividades estratégicas desarrolladas entre el 2019-2023.

A través de la planeacién estratégica, en la empresa se implementd acciones
estratégicas clave. Actualizaron la mision y vision, realizaron analisis FODA, y revisaron los
objetivos del Sistema Integrado de Gestion. Se definieron estrategias basadas en datos
internos y externos, y se desarrollé un flujo de caja proyectado. Las capacitaciones alinearon la

cultura organizacional con las estrategias. Hicieron seguimiento de metas y aplicaron incentivos
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por rendimiento, revisaron factores externos e internos, y actualizaron los planes de trabajo.
Finalmente, realizaron un analisis post-implementacion para evaluar la eficacia de las tareas.
b. Resumen del Impacto Logrado en la Competitividad Empresarial
Las acciones de planeacion estratégica implementadas durante el periodo 2019-2023,
han tenido impacto positivo en la competitividad de la empresa, lo que se resume en la tabla:
Tabla 13

Impacto en la Competitividad Empresarial de TOUR IN PERU - 2019-2023

Indicadores Logros (avances) en Competitividad 2019 2020 2021 2022 2023
13. Sistema de indicadores Mejora en la implementacién de indicadores clave de desempeiio  No Si Si Si Si
14. Mejora continua Sistema integrado de gestidon con 4 Certificaciones Internacionales 0 1 4 4 4
15. Auditorias administrativas Mejora en el desempefio de dreas administrativas No No Si Si No
16. Innovacién de servicios Actualizacion de las Ficha Técnica de Itinerarios de servicios No Si Si Si No
17. Trabajadores con experiencia  Mejora en la contratacion de colaboradores experimentados No Si Si Si No
18. Evaluacién del desempefio Mantenimiento en resultados de evaluacién del desempefio 3602 No Si 71% 69% 78%
19. Clima laboral Mantenimiento del clima laboral en la organizacién Si 71% 88% 69% 80%
20. Capacitacion técnica y humana Mejora en el control y cumplimiento de capacitaciones Si Si 27% 39% 28%
21. Satisfaccion del cliente Evidencia positiva en Satisfaccién del Cliente - Net Promoter Score  No No 75% 99% 76%
22. Comportamiento del mercado Mejora en la gestidn de la base de datos internos y del mercado No Si Si No No
23. Actividades de Benchmarking  Mejora de la posicion de TIP en el ranking de competidores No 42% 59% 64% 64%
24. Base de datos de clientes Sistematizacion y mejora de gestion de base de datos de clientes No Si Si Si No

Nota. Esta tabla muestra los resultados de la implementacion de estrategias en TIP.

La implementacién de las acciones estratégicas se reflejan en mejoras significativas en
el desempefio de TOUR IN PERU. Es asi que la empresa ha optimizado sus indicadores clave
de desempefio, ha obtenido cuatro certificaciones internacionales y ha mejorado su desemperio
administrativo. las actualizaciones de itinerarios y contratacion de personal experimentado han
elevado la satisfaccion del cliente y han mantenido un buen clima laboral. Ademas, una mejor
gestion de la base de datos y capacitaciones se reflejan en un mejor desempeno, en la

satisfaccion del cliente y mejora de su posicién en el analisis del ranking de competidores.



105

4.2.5.2. Objetivos Estratégicos de Marketing

Luego de la evaluacion de los avances y resultados obtenidos a partir de los objetivos,
estrategias y tacticas establecidas en el plan estratégico 2020-2023, se presenta los hallazgos:

OM1 - Recuperacién de ventas y desarrollo del turismo interno: el objetivo de
recuperar los niveles de ventas del periodo 2016-2018 se vio condicionado por la lenta
recuperacion del turismo internacional tras la pandemia y por cambios en la demanda. A pesar
de ello, la reactivacion progresiva del mercado permitioé alcanzar una recuperacion parcial para
2023, con un crecimiento sostenido en el turismo interno gracias a la diversificacion de
productos y a estrategias de precios accesibles. Sin embargo, aun queda margen para mejorar
la captacion de los viajeros nacionales.

OM2 - Fortalecimiento del posicionamiento de marca: la implementacién de
certificaciones internacionales y sellos de calidad reforzé la credibilidad de la agencia tour
operadora, TOUR IN PERU. Asimismo, la digitalizacion de procesos mediante herramientas
como CRM, chatbots y plataformas de compra online mejoré la experiencia del cliente y
optimizé la gestion operativa. No obstante, el alcance de las estrategias de fidelizacién aun
presenta oportunidades de mejora, especialmente en la generacion de recomendaciones y
testimonios en redes sociales. Al no haberse trabajado con la colaboracion de influencers y
revistas digitales, no se ha logrado llegar a nuevos segmentos de mercado, y se ha tenido muy
pocos resultados al respecto.

OM3 - Innovacion y diferenciaciéon de servicios: el redisefo de la oferta en funcién
de tendencias emergentes como el turismo sostenible y experiencias inmersivas permitié captar
la atencion de nichos especificos. Sin embargo, la implementacion de ofertas atractivas para
turismo interno y receptivo tuvo variaciones en su efectividad segun la coyuntura econémica y
social del pais. Se identifico la necesidad de seguir ajustando la propuesta de valor para

alinearse mejor con las expectativas de los viajeros actuales.
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OM4 - Generacion de confianza en la compra de servicios turisticos: las campanas
de "Viajes Seguros con TOUR IN PERU" y la promocién de agencias certificadas contribuyeron
a fortalecer la percepcion de seguridad y confianza en la marca. La transparencia en la
comunicacion y la validacion de estandares de calidad fueron factores clave para atraer
clientes. Sin embargo, el desafio sigue siendo contrarrestar la competencia de operadores
informales y educar al consumidor sobre la importancia de contratar servicios acreditados.

Recomendaciones: a continuacién se presentan los lineamientos que serviran de base
para el nuevo Plan Estratégico, asegurando la sostenibilidad y competitividad de la tour
operadora TOUR IN PERU en un mercado turistico cada vez mas dindmico y exigente.

Diversificacion del mercado receptivo: desarrollar estrategias mas focalizadas para
captar turistas internacionales en funcion de sus intereses y comportamientos post-pandemia.

Optimizacion del ecosistema digital: ampliar la personalizacion en el uso de
herramientas tecnoldgicas para mejorar la conversion de clientes potenciales.

Fortalecimiento de la fidelizacién: impulsar incentivos y programas de lealtad para
fomentar la recomendacion de clientes satisfechos.

Estrategias de diferenciacion: seguir innovando en la oferta de experiencias turisticas
que reflejen tendencias globales y locales.

Mayor énfasis en la confianza del consumidor: implementar campafas educativas

que resalten el valor de la formalidad y calidad en el servicio turistico.

4.2.5.3. Objetivos Estratégicos de Ventas
Luego de realizar la evaluacion del desempefio de los objetivos, estrategias y tacticas
de ventas establecidas en el plan estratégico 2020-2023. A continuacién, se presentan los

principales hallazgos:



107

Figura 16

Evaluacién de Objetivos, Estrategias, Tacticas de Ventas

EIERCICIO DE CUANTIFICACION DEL MERCADO DE VENTAS PROYECCION de METAS ANUALES
Nimero de , Un Paquete esta conformado i
Paquetes | por 2.56 Pax E Merado | 2921 | 22 | 2B

Objetivo 1 OM2: Recuperar los niveles de ventas promedio del periodo 2016-2018 para el 2023 en los mercados de turismo receptivo.

giaA|Penetracion en los mercados tradicionales
Tactica #1 Recuperacion de Ia partidpacion de mercado en los mercados tradicionales: ARG
y EEUU fortaleciendo el canal directo digital e innovando en |a oferta.
ovi: Captar 133 PQs Argentinos 60% 86% 100%
: = : Farnili : 4
Otjetivo de ventas: para fines del 2023‘ de: segmentos Nm?os (29%), Parejas (23:%) y Familias (7%) 80 11 133
ov2: ! Captar i 123 | PQs EEUU 70% 86% 100%
para fines del 2023 de: segmentos amigos (29%), parejas (23%) y familias (7%). 86 106 123
Tactica #1 Exploracion de mercados emergentes: México, Chile y Espafia.
ov3: Captar ! 59 ! PQs Espafiol 60% 66% 100%
para fines del 2023 de: segmentos: amlgas (29%), parejas {23%) y familias (7%) 35 39 59
ova: i Captar : 46 i PQs Mexicano 60% 66% 100%
Obj Py para fines del 202? de: segmentos: armgos (29%), parejas {23%} y familias (7%) 28 30 45
OV5: i Captar a' 42 ; PQs Chileno 60% 66% 100%
para fines del 2023 de: segmentos: amigos (29%), parejas (23%) y familias (7%) 25 28 42
OVé: Captar ‘. 19 § PQs Canada 60% B6% 100%
para fines del 2023 de segmentos: amigos (29%), parejas (23%) y familias (7%). 11 16 19
S Fortalecimiento del mercado de Costa Rica a través del canal indirecto offline
Tactica #2
{Cuenta).
ov7: 9 Costa Rica 60% 66% 100%
Objetivo de Ventas: : o 4 e # _PQS
para fines del 2023 de segmentos: canal indirecto de Costa Rica. 5 6 9
Tactica #3 Presencia en los mercados de paises restantes segun nuestro historial de ventas
OoVE: : ar | 155 { PQs Otros paises 60% 66% 100%
Objetivo de Ventas: o ; o
para fines del 2023 de: segmentos: amigos (29%), parejas (23%) y familias (7%). 93 102 155

Objetivo 2 OM3: Desarrollar el Mercado Interno para el periodo 2020-2021; asi como mejorarios de cara al 2023 y en adelante

.. EstrategiaC: | Desarrolio de nuevo mercado: Turismo intemo i
i Aprovechar el porcentaje de tréfico de usuarios nacionales en los sitios weh (409&1
Tactica #1
para generar mas Ieads

ove: i Captar ! 120 { PQs Lima 60% 70% 100%

Obj de varnie: Captar 117 paquetes nacionaies E:ara fines del 2023, ﬂ;}% limefios. ! 72 B84 120
ov10: i Captar i 60 i PQs Resto del pais 30% 60% 100%

Captar 117 paquetes nacionales para fines del 2023, 20% del resto del Peru. 18 36 60

Nota. Adaptado del Plan Estratégico de TIP (2020-2023).
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OM2 - Recuperacion de ventas en mercados de turismo receptivo: la recuperacion
del mercado turistico internacional avanzé de manera progresiva, aunque con variaciones
segun el pais de origen. Se logré fortalecer la presencia en mercados tradicionales como
Argentina y EE.UU., alcanzando parcialmente los objetivos de ventas proyectados para 2023.
Sin embargo, la competencia y la evolucion de las tendencias de viaje exigieron una mayor
personalizacidon en la oferta para captar nuevos segmentos.

Estrategia A - Penetracion en los mercados tradicionales: el refuerzo del canal
digital y la innovacion en la oferta permitieron recuperar parte del mercado en Argentina 'y
EE.UU. Sin embargo, los cambios en las preferencias de los viajeros post-pandemia y la
competencia con otros destinos dificultaron la expansién mas alla de los niveles previos a 2018.

Estrategia B - Desarrollo de nuevos mercados de turismo receptivo: la exploracion
de mercados emergentes como México, Espafia, Chile y Canada generd resultados mixtos. Si
bien se logré una presencia inicial en estos paises, las tasas de conversion no alcanzaron las
expectativas en algunos casos. La estrategia de canal indirecto en Costa Rica mostré un
desempefio positivo, aunque aun requiere optimizacién para consolidar su impacto.

OM3 - Desarrollo del mercado interno: el mercado nacional presenté un crecimiento
significativo, impulsado por la captacion de trafico digital y estrategias de venta enfocadas en
Lima. La expansion hacia otras regiones del pais tuvo un progreso mas lento, indicando la
necesidad de fortalecer la segmentacién y las ofertas personalizadas para viajeros peruanos.

Recomendaciones: estos lineamientos serviran de base para el nuevo Plan
Estratégico, asegurando una mayor competitividad y sostenibilidad de TOUR IN PERU en el
sector turistico.

1. Optimizacion de estrategias digitales: mejorar la segmentacion y personalizacion en
canales digitales para aumentar la conversién en mercados clave.
2. Diversificacion de la oferta receptiva: adaptar los paquetes turisticos a las nuevas

tendencias de viaje, con énfasis en experiencias inmersivas y sostenibles.
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3. Consolidacién en mercados emergentes: ajustar la estrategia de ventas en México,
Espafia y Chile para incrementar la conversion.

4. Expansion del mercado interno: ampliar la presencia en regiones fuera de Lima mediante
campanas dirigidas y alianzas estratégicas.

4.2.5.4. Gestion Operativa e Innovacién en Servicios

El plan resalta mejoras en los procesos internos, evidenciadas a través de la
optimizacién de procedimientos y la incorporacion de innovaciones en la oferta de servicios
turisticos. La estructura operativa, que incluye tanto personal de planta como freelance (guias,
cocineros, porteadores), ha contribuido a la eficiencia y calidad en la ejecucion de los tours. La
eficiencia operativa y la innovacién en servicios son factores clave para la competitividad. La
implementacién de procesos optimizados y la capacidad de adaptacion a las necesidades del
mercado permiten a la empresa ofrecer experiencias diferenciadas. Se sugiere continuar
invirtiendo en la mejora continua de estos procesos y en la capacitacion del personal para
mantener el nivel de excelencia operativa.
4.2.5.5. Sistemas de Control y Seguimiento

Los mecanismos de control, basados en indicadores y KPIs, permitieron un seguimiento
parcial del rendimiento; la retroalimentacién en tiempo real y la capacidad para ajustar
desviaciones no alcanzaron el nivel 6ptimo, lo que limita la efectividad de las decisiones
correctivas.
4.2.5.6. Resultados Clave:

Los resultados del plan evidencian avances en la recuperacion del sector turistico, la
consolidacién del posicionamiento de la marca y el crecimiento en la captacion de clientes, lo
que se refleja en la evolucidn de los indicadores de ventas y en el aumento de la presencia en
canales digitales. Al mismo tiempo, el analisis post-implementacion ha identificado brechas en
la coordinacioén interna, en el uso 6ptimo de herramientas tecnoldgicas y en la integracion de

los resultados evaluativos.
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La evaluacién ha permitido a TOUR IN PERU confirmar que las estrategias
implementadas han tenido un impacto positivo en la competitividad y el crecimiento, pero
también ha sefalado areas de mejora. Estos aprendizajes son esenciales para el disefo del
nuevo plan estratégico, pues indican la necesidad de reforzar la comunicacion interna, mejorar
la coordinacién entre departamentos y actualizar continuamente las tecnologias utilizadas. La
adaptabilidad del plan evaluado es un activo que, si se perfecciona, podra potenciar la
resiliencia y el rendimiento futuro.
4.2.5.7. Adaptabilidad ante Cambios y Toma de Decisiones Correctivas

La empresa demostrd una buena capacidad para adaptarse a la crisis sanitaria,
implementando medidas digitales rapidamente. No obstante, la falta de una estrategia proactiva
para diversificar mercados limité la resiliencia frente a otras variables externas. Por otro lado, la
reaccion ante desviaciones se caracterizo por ser mayormente reactiva. Si bien se
implementaron acciones correctivas, la demora en su ejecucion afecté la oportunidad de

capitalizar ventajas competitivas en momentos criticos.

4.2.5.8. Lecciones Aprendidas y Analisis Post-implementacion

Aprendizajes y Areas de Mejora: El proceso de evaluacion ha permitido identificar
brechas estratégicas, especialmente en cuanto a la actualizacion de procesos tecnolégicos y la
coordinacioén entre departamentos. La capacidad de adaptacién ante cambios en el entorno se
reconoce como un area que debe fortalecerse para responder de manera mas agil a futuros
desafios. La retroalimentacién de los KPIs sugiere que, si bien la empresa ha sido resiliente, es
crucial profundizar en los mecanismos de seguimiento y en la participacion de todos los niveles
para cerrar las brechas identificadas.

Se realiz6 un proceso de revisidon y aprendizaje, aunque se identificaron oportunidades
para fortalecer este analisis y asegurar que las lecciones aprendidas se integren de forma

sistematica en el nuevo plan estratégico.
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4.2.6. Conclusion y Propuesta de Lineamientos para el Plan Estratégico 2024-2028
4.2.6.1. Conclusién

La revision integral del Plan Estratégico de TOUR IN PERU (2020-2023) evidencia que
la empresa ha consolidado una base organizacional resiliente y competitiva a través de una
formulacién coherente, una implementacion sistematica y un proceso de evaluacion continuo,
fundamentados en el modelo de Fred David. En esa linea, la definicion clara de mision y vision,
junto con una eficaz asignacién de recursos, el uso de tecnologias digitales y la aplicacion de
indicadores de desempefio, han permitido a la empresa enfrentar los desafios del entorno post
pandemia y mejorar su posicionamiento en el mercado turistico. Sin embargo, también se han
identificado areas de oportunidad en la coordinacion entre responsables de areas y procesos,
en la actualizacion tecnolégica y en la diversificacion de la oferta para mercados emergentes, lo
que sefala la necesidad de renovar y fortalecer el enfoque estratégico de cara al futuro.
4.2.6.2. Propuesta de Lineamientos Estratégicos para el Plan 2024-2028

Con miras a consolidar el crecimiento sostenible, la innovacion y la competitividad de
TOUR IN PERU en un entorno BANI (fragil, ansioso, no lineal e incomprensible), se presenta la
Propuesta de Lineamientos Estratégicos para el nuevo Plan Estratégico 20242028, incluyendo
medidas adicionales factibles que fortalecen y dinamizan su crecimiento:

a. Fortalecimiento de la Identidad Estratégica:

- Consolidar y difundir de manera interna y externa la misién y visién, garantizando que
los valores de excelencia, sostenibilidad y responsabilidad social se vean reflejados en todas
las areas y sean el eje central en la toma de decisiones.

- Asegurar que la cultura organizacional siga siendo el pilar que inspire el compromiso y
la orientacion hacia objetivos de largo plazo, reforzando los elementos que han permitido la
resiliencia en el periodo 2020-2023.

b. Innovacién y Diversificacion de la Oferta Turistica:

- Desarrollar nuevos productos y servicios que respondan a las tendencias del turismo



112

actual, como experiencias personalizadas, turismo sostenible, vivencial y gastronémico,
orientadas tanto a mercados tradicionales como emergentes.

- Revisar y actualizar continuamente el portafolio de servicios, aprovechando feedback
de clientes y estudios de mercado para impulsar propuestas diferenciadas que permitan captar
nuevos segmentos y fidelizar a los existentes.

c. Transformacién Digital y Optimizacion Tecnolégica:

- Intensificar la digitalizacion de procesos y la implementacion de herramientas
tecnolégicas avanzadas (CRM, analisis de datos, chatbots y plataformas de e-commerce) para
mejorar la experiencia del cliente y agilizar la gestion operativa.

- Fortalecer la presencia en medios digitales, diversificando los canales de venta y
utilizando estrategias de marketing de contenidos y redes sociales que potencien la imagen de
la marca a nivel internacional.

d. Gestion del Capital Humano y Desarrollo del Talento:

- Impulsar programas de capacitacion continua que fortalezcan competencias técnicas y
habilidades blandas, asegurando que el personal se mantenga actualizado ante los retos
tecnoldgicos y del mercado.

- Fomentar una cultura de liderazgo patrticipativo y trabajo en equipo, que garantice una
mayor integracion y cohesion entre las areas, mejorando la ejecucion de los planes y facilitando
la adaptabilidad ante cambios internos y externos.

e. Mejora de la Coordinacién y Comunicacion Interna:

- Establecer mecanismos sélidos de comunicacién entre los responsables de areas o
procesos que permitan una retroalimentacion continua y la integracion de las evaluaciones de
desempefio, facilitando la toma de decisiones y la rapida adaptacién a imprevistos.

- Implementar un sistema de gestion del conocimiento que promueva el intercambio de

mejores practicas y el aprendizaje organizacional continuo.
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f. Alianzas Estratégicas y Sinergias Externas:

- Consolidar y ampliar alianzas estratégicas con proveedores, comunidades locales,
organismos gubernamentales y socios internacionales que fortalezcan la cadena de valor y
permitan compartir riesgos e innovar en la oferta de servicios.

- Participar en foros y redes del sector para intercambiar experiencias y adoptar
estandares que incrementen el posicionamiento competitivo de la empresa.

g. Adaptabilidad y Resiliencia Operativa:

- Desarrollar planes de contingencia que anticipen escenarios adversos (cambios en el
entorno econdémico, politico o social) y establezcan protocolos flexibles para asegurar la
continuidad operacional.

- Evaluar y ajustar periédicamente las estrategias y tacticas en funcion de los cambios
en el entorno, mediante la integracién de indicadores de desempenfio y analisis de tendencias
que permitan una respuesta agil y eficaz.

h. Sostenibilidad y Responsabilidad Social:

- Reforzar el compromiso con la sostenibilidad mediante proyectos ecoldgicos,
iniciativas de turismo responsable y campafas de concienciacién, que fortalezcan la imagen de
la empresa y aporten un valor afiadido a la experiencia del cliente.

- Mantener y ampliar los procesos de certificacién, demostrando el cumplimiento de
altos estandares de calidad y responsabilidad, lo que a su vez, promueve la competitividad en

un entorno exigente.

Estos lineamientos buscan tanto dar continuidad a los logros alcanzados en el periodo
2020-2023, como también potenciar la capacidad de TOUR IN PERU para enfrentar un entorno
turistico cada vez mas dinamico y exigente, procurando un crecimiento sostenible y un impacto

positivo a largo plazo.



114

5. V RESULTADOS Y DISCUSION

5.1. Procesamiento, analisis e interpretacion de resultados
5.1.1. Andlisis de Fiabilidad (Alfa de Cronbach)

Quero (2010) destaca la importancia de la confiabilidad y validez en las mediciones,
especialmente en las ciencias sociales y del comportamiento, donde se consideran
fundamentales para la “solidez psicométrica" de los instrumentos. Asi también, el coeficiente
Alfa de Cronbach, que oscila entre 0 y 1, mide la consistencia interna, con un valor minimo
aceptable de 0.70 segun Hernandez et al, (2014, pp. 208-295). Por otro lado, la consistencia
del instrumento, que incorpora escalas polindémicas, fue analizada empleando estadisticas
adecuadas para los datos recolectados.

Tabla 14
Escala de fiabilidad de Alfa de Cronbach

Rango Magnitud
Coeficiente alfaentre  0.90y 0.95 Excelente
Coeficiente alfa entre 0.80y 0.89 Bueno
Coeficiente alfa entre 0.70y 0.79 Aceptable
Coeficiente alfaentre  0.60y 0.69 Cuestionable
Coeficiente alfaentre  0.50y 0.59 Inaceptable

Nota. Esta tabla muestra la escala de fiabilidad adaptada de Frias-Navarro, D. (2022, p. 11).
Interpretacion: El alfa de Cronbach se utilizé como una medida de confiabilidad del

instrumento psicométrico para la escala de Likert.

] = —

Foéormula: K Vi
Vt

Doénde:
= Alfade Crombach

K = Nimero de Items

; = Varianza de cada Item
V. = Varianza del total

._.
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https://www.redalyc.org/pdf/993/99315569010.pdf
https://drive.google.com/file/d/1Bg9pqIn8NYvDXfHr54_iMTSFfZ8HJa5H/view
https://www.uv.es/friasnav/AlfaCronbach.pdf
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Validez de los Resultados de Fiabilidad

Fiabilidad de Variables Planeacion Estratégica y Competitividad Empresarial:

Tabla 15
Coeficiente de Confiabilidad (Alfa de Cronbach) de las variables (PE) y (CE)

Variables Alfa de Cronbach N2 de elementos
V1 - Planeacidn Estratégica 0.909 12
V2 - Competitividad Empresarial 0.921 12

Nota. Esta tabla muestra el resultado de confiabilidad de los instrumentos.

Interpretacion: Después de obtener los resultados, se evidencia que ambas variables

estan dentro del rango de confiabilidad de Excelente o de Muy Alta confiabilidad.

Variable Planeacion Estratégica: en la tabla se identifica el resultado del coeficiente
del Alfa de Cronbach confiable con un 0.909 para la variable de estudio Planeacion Estratégica,
la cual esta compuesta por 12 elementos; en ese sentido, de acuerdo a los rangos establecidos
en la tabla de Escala de Cronbach, ésta se identifica como de excelente confiabilidad.

Variable Competitividad Empresarial: en la misma tabla se identifica el resultado del
coeficiente del Alfa de Cronbach confiable con un 0.921 para la variable de estudio
Competitividad Empresarial, la cual también esta compuesta por 12 elementos; en ese sentido,
de acuerdo a los rangos mencionados en la tabla de Escala de Cronbach, mencionada en

parrafos anteriores, ésta se identifica como de excelente confiabilidad.



116

Fiabilidad de las Dimensiones de la variable (PE):

Tabla 16
Coeficiente de Confiabilidad (Alfa de Cronbach) de la (PE) y sus dimensiones

Dimensiones Alfa de Cronbach N2 de elementos
V1 - PLANEACION ESTRATEGICA 0.909 12
D1 - Formulacidn Estratégica 0.706 4
D2 - Implementacidn Estratégica 0.849 4
D3 - Evaluacion Estratégica 0.743 4

Nota. Esta tabla muestra el resultado de confiabilidad del instrumento por dimensiones.

Interpretacion: al realizarse la evaluacion de esta variable de forma separada, por
dimensiones, se concluye que el nivel de confiabilidad promedio de la misma es aceptable. Lo
mencionado se corrobora con el resultado del Alfa de Cronbach de la dimension de estudio
Formulacion Estratégica de 0.706 por lo que se concluye que el nivel de confianza de los 4
items es aceptable. Asi mismo, el resultado de la dimension de estudio Implementacién
Estratégica es 0.849 por lo que se concluye que el nivel de confianza de los 4 items es bueno.
Finalmente, el resultado de la dimension de estudio Evaluacidn Estratégica es 0.743 por lo que se

concluye que el nivel de confianza de los 4 items es aceptable.
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Fiabilidad de Dimensiones de la variable (CE):

Tabla 17
Coeficiente de Confiabilidad (Alfa de Cronbach) de la (CE) y sus dimensiones

Dimensiones Alfa de Cronbach N2 de elementos
V2 - COMPETITIVIDAD EMPRESARIAL 0.921 12
D4 - Gestion de Mejora Continua 0.779 4
D5 - Gestion del Capital Humano 0.825 4
D6 - Gestion del Mercado y Cliente 0.826 4

Nota. Esta tabla muestra el resultado de confiabilidad del instrumento por dimensiones.

Interpretacion: Al evaluar esta variable de forma separada, por sus dimensiones, se
concluye que el nivel promedio de confiabilidad es bueno. Esto se confirma con el Alfa de
Cronbach obtenido para la dimensién "Gestién Mejora Continua" de 0.779, indicando que el
nivel de confiabilidad de sus 4 items es aceptable. De igual manera, la dimension "Gestion del
Capital Humano" presenta un resultado de 0.825, reflejando que el nivel de confiabilidad de sus
sus 4 items es bueno. Por ultimo, la dimensién "Gestién del Mercado y Cliente" muestra un Alfa

de Cronbach de 0.826, por ello se concluye que el nivel de confianza de sus 4 items es bueno.

5.1.2. Baremacion

El baremo es una herramienta que optimiza y facilita la interpretacion de resultados
mediante una escala de criterios. Su construccion implica crear una escala de puntuaciones y
asignarles valores segun criterios y objetivos especificos. En éste estudio, se usaron baremos
con puntajes equidistantes para evaluar las variables y dimensiones de estudio, clasificandolos
en rangos bajo, medio y alto. Montafiez y Palma (2023) indican que no hay un unico enfoque

para elaborar baremos; los investigadores pueden adaptarlos a las necesidades del estudio.


https://www.ciencialatina.org/index.php/cienciala/article/view/9284/13804
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Baremacion de la Variable (1) Planeacion Estratégica

Tabla 18

Rangos de baremacién de la Variable (1) Planeacion Estratégica

Variable Nivel Rango Cant Porcent Descripcion por nivel

. La empresa TIP aun no ha logrado desarrollar una
Bajo 12 27 1 1.6% ., .
adecuada planeacidn estratégica.

V1:
PLANEACION Medio 28 43 9 14.5%
ESTRATEGICA

La empresa TIP ha desarrollado medianamente
su planeacion estratégica.

Alt a4 60 52 83.9% La empresa TIP ha logrado un nivel alto en su
(o} .
0 planeacidn estratégica.

Nota. Esta tabla muestra los rangos de baremacion de la variable planeacion estratégica.

Descripcién de los niveles de baremacién de la variable (PE): Mediante la
baremacion de los resultados obtenidos en las encuestas se determinaron los tres niveles con
sSus rangos minimos y maximos para la variable V1 PE, los que se describen a continuacion: El
nivel bajo esta considerado dentro del rango (12-27), lo que indica que la empresa TIP aun no
ha logrado desarrollar una adecuada PE. El nivel medio esta considerado dentro del rango
(28-43), lo que indica que la empresa TIP ha desarrollado medianamente su PE. El nivel alto
esta considerado dentro del rango (44-60), lo que indica que la empresa TIP ha logrado un
nivel alto en su PE.

Interpretacion de los resultados de baremacién de la Variable (PE): De los 62
encuestados, los resultados de baremacion arrojaron que el 83.9% indicé que en la empresa
TIP se ha logrado un nivel alto de desarrollo respecto a su Planeacién Estratégica. En
contraste, el 14.5% indic6 que la Planeacion Estratégica en la empresa TIP se ha desarrollado
medianamente, y solo el 1.6% indicé que la Planeacion Estratégica en TIP aun no ha logrado

desarrollarse adecuadamente.
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Baremacion de las Dimensiones (1, 2, 3) de la Planeacion Estratégica

Tabla 19

Rangos de baremacién de las Dimensiones (1, 2, 3) de la (PE)

Dimensidon Nivel Rango Cant Porcent Descripcion por nivel
. La empresa TIP aun no ha logrado desarrollar una
Bajo 4 8 1 1.6% ., L.
adecuada formulacidn estratégica.
D1:
. . La empresa TIP ha desarrollado medianamente su
Formulacion Medio 9 14 12 19.4% o .
o formulacion estratégica.
Estratégica
La empresa TIP ha logrado un nivel alto en su
Alto 15 20 49 79.0% ., L.
formulacion estratégica.
. La empresa TIP aun no ha logrado desarrollar una
Bajo 4 8 1 1.6% . L .
adecuada implementacién estratégica.
D2:
» . La empresa TIP ha desarrollado medianamente su
Implementacion Medio 9 14 9 14.5% L, .
L. implementacion estratégica.
Estratégica
La empresa TIP ha logrado un nivel alto en su
Alto 15 20 52 83.9% . » L.
implementacidn estratégica.
. La empresa TIP aun no ha logrado desarrollar un
Bajo 4 8 2 3.2% L, L.
adecuado proceso de evaluacion estratégica.
D3:
., . La empresa TIP ha desarrollado medianamente su
Evaluacion Medio 9 14 7 11.3% . .
L. evaluacién estratégica.
Estratégica
La empresa TIP ha logrado un nivel alto en su
Alto 15 20 53 85.5%

evaluacidn estratégica.

Nota. Esta tabla muestra los rangos de baremacion por dimensiones de la PE.

Descripcién de los niveles de baremacién de las dimensiones (1, 2, 3): Mediante la

baremacion de los resultados obtenidos en las encuestas, se determinaron también los tres

niveles con sus rangos minimos y maximos para las dimensiones: D1 Formulacion Estratégica,

D2 Ejecucion Estratégica y D3 Evaluacion Estratégica; los que se describen a continuacion: El

nivel bajo esta considerado dentro del rango (4-8), indicando que la empresa TIP aun no ha

logrado desarrollar una adecuada formulacion, ejecucién o evaluacion estratégica. El nivel

medio esta considerado dentro del rango (9-14), indicando que la empresa TIP ha desarrollado
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medianamente su formulacion, ejecucion y evaluacién estratégica. El nivel alto esta
considerado dentro del rango (15-20), indicando que la empresa TIP ha logrado un nivel alto en

su formulacion, ejecucion y evaluacion estratégica.

Interpretacion de los resultados de baremacion de las dimensiones (1, 2, 3):

Formulacion Estratégica (FE): De los 62 encuestados, los resultados de baremacion
arrojaron que el 79.0% indicé que en la empresa TIP se ha logrado un nivel alto de desarrollo
respecto a su FE. En contraste, el 19.4% indicé que la FE en la empresa TIP se ha
desarrollado medianamente, y sélo el 1.6% indicé que la FE en TIP aun no ha logrado
desarrollarse adecuadamente.

Implementacion Estratégica (IE): De los 62 encuestados, los resultados de
baremacion arrojaron que el 83.9% indicé que en la empresa TIP se ha logrado un nivel alto de
desarrollo respecto a su IE. En contraste, el 14.5% indicé que la IE en la empresa TIP se ha
desarrollado medianamente, y sélo el 1.6% indicé que la IE en TIP aun no ha logrado
desarrollarse adecuadamente.

Evaluacion Estratégico (EE): De los 62 encuestados, los resultados de baremacion
arrojaron que el 85.5% indicé que en la empresa TIP se ha logrado un nivel alto de desarrollo
respecto a su EE. En contraste, el 11.3% indicé que el EE en la empresa TIP se ha
desarrollado medianamente, y sélo el 3.2% indicé que el EE en TIP aun no ha logrado

desarrollarse adecuadamente.
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Baremacion de la variable (2) Competitividad Empresarial

Tabla 20

Rangos de baremacion de la Variable (2) Competitividad Empresarial

Variable Nivel Rango Cant Porcent Descripcion por nivel

. La empresa TIP aun no ha logrado la competitividad
Bajo 12 27 2 3.2% .
empresarial.

Vv2:
. La empresa TIP ha desarrollado medianamente su
COMPETITIVIDA  Medio 28 43 13 21.0% . .
competitividad empresarial.
D EMPRESARIAL

Alt a4 60 47 75 8% La empresa TIP ha logrado un nivel alto de
(o} .
° competitividad empresarial.

Nota. Esta tabla muestra los rangos de baremacion de la variable competitividad empresatrial.

Descripcién de los niveles de baremacién de la variable (CE): Mediante la
baremacion de los resultados obtenidos en las encuestas se determinaron los tres niveles con
sus rangos minimos y maximos para la variable V2 CE, los que se describen a continuacién: El
nivel bajo esta considerado dentro del rango (12-27), lo que indica que la empresa TIP aun no
ha logrado desarrollar una adecuada CE. El nivel medio esta considerado dentro del rango
(28-43), lo que indica que la empresa TIP ha desarrollado medianamente su CE. El nivel alto
esta considerado dentro del rango (44-60), lo que indica que la empresa TIP ha logrado un

nivel alto en su CE.

Interpretacion de los resultados de baremacién de la Variable (CE): De los 62
encuestados, los resultados de baremacion arrojaron que el 75.8% indicé que en la empresa
TIP se ha logrado un nivel alto de desarrollo respecto a su CE. Le sigue el 21.0% indico que la
CE en la empresa TIP se ha desarrollado medianamente, y solo el 3.2% indicé que la CE en

TIP aun no ha logrado desarrollarse adecuadamente.
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Baremacion de las Dimensiones (4, 5, 6) de la Competitividad Empresarial

Tabla 21

Rangos de baremacioén de las Dimensiones (4, 5, 6) de la (CE)

Dimension Nivel Rango Cant Porcent Descripcion por nivel
Bai 4 8 3 4.8% La empresa TIP aln no ha logrado desarrollar una
ajo .
) ° gestion eficaz de la mejora continua.
D4:
Gestion de | Medi 9 14 12 19.4% La empresa TIP ha desarrollado medianamente una
estion de la edio .
Meiora Conti ° gestion eficaz de la mejora continua.
ejora Continua
Alt 15 20 47 75 8% La empresa TIP ha logrado un nivel alto en su
(o] .
° gestion de la mejora continua.
Bai 4 8 3 4.8% La empresa TIP aun no ha logrado desarrollar una
ajo .
! ° gestion eficaz del capital humano.
D5:
Gestion del Medi 9 14 18 29.0% La empresa TIP ha desarrollado medianamente una
estion de edio .
Capital H ’ gestion eficaz del capital humano.
apital Humano
Alt 15 20 a1 66.1% La empresa TIP ha logrado un nivel alto en su
(o} .
° gestion del capital humano.
Bai 4 8 1 1.6% La empresa TIP aun no ha logrado desarrollar una
ajo .
D6: ) 0 gestion eficaz de su mercado y cliente.
Gestion del Medi 9 1 17 27.4% La empresa TIP ha desarrollado medianamente una
edio .
Mercado y ° gestion eficaz de su mercado y cliente.
Cliente Alt 15 20 a4 71.0% La empresa TIP ha logrado un nivel alto en la gestion
(o] .U%

de su mercado y cliente.

Nota. Esta tabla muestra los rangos de baremacioén por dimensiones de la CE.

Descripcién de los niveles de baremacién de las dimensiones (4, 5, 6): Mediante la

baremacion de los resultados obtenidos en las encuestas, se determinaron también los tres

niveles con sus rangos minimos y maximos para las dimensiones: D4 Gestion de Mejora

Continua, D5 Gestion del Capital Humano y D6 Gestion del Mercado y Cliente; los que se

describen a continuacion: El nivel bajo esta considerado dentro del rango (4-8), lo que indica

que la empresa TIP aun no ha logrado desarrollar una adecuada gestion de la mejora continua,



123

del capital humano, ni del mercado y cliente. El nivel medio esta considerado dentro del rango
(9-14), lo que indica que la empresa TIP ha desarrollado medianamente su gestion de la mejora
continua, del capital humano, y del mercado y cliente. El nivel alto esta considerado dentro del
rango (15-20), lo que indica que la empresa TIP ha logrado un nivel alto en su gestién de la

mejora continua, del capital humano, y del mercado cliente.

Interpretacion de los resultados de baremacion de las dimensiones (4, 5, 6):

Gestion de Mejora de Continua (GMC): De los 62 encuestados, los resultados de
baremacion arrojaron que el 75.8% indicé que en la empresa TIP se ha logrado un nivel alto de
desarrollo respecto a su GMC. Le sigue el 19.4% indic6é que la GMC en la empresa TIP se ha
desarrollado medianamente, y sélo el 4.8% indicé que la GMC en TIP aun no ha logrado
desarrollarse adecuadamente.

Gestion del Capital Humano (GCH): De los 62 encuestados, los resultados de
baremacion arrojaron que el 66.1% indicé que en la empresa TIP se ha logrado un nivel alto de
desarrollo respecto a su GCH. Le sigue el 29.0% indic6 que la GCH en la empresa TIP se ha
desarrollado medianamente, y sélo el 4.8% indicé que la GCH en TIP aun no ha logrado
desarrollarse adecuadamente.

Gestion del Mercado y Cliente (GMyC): De los 62 encuestados, los resultados de
baremacion arrojaron que el 71.0% indicé que en la empresa TIP se ha logrado un nivel alto de
desarrollo respecto a su GMyC. Le sigue el 27.4% que indicé que la GMyC en la empresa TIP
se ha desarrollado medianamente, y solo el 1.6% indicé que la GMyC en TIP aun no ha logrado

desarrollarse adecuadamente.
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5.2. Caracteristicas Sociodemograficas de los Participantes del Estudio
La encuesta proporciona informacion sobre generalidades y resultados por variables y
dimensiones, basada en una muestra de 62 participantes, integrantes de diversos grupos de

interés de la operadora de turismo TOUR IN PERU.

Figura 17

Distribuciéon de género de los trabajadores de la Empresa TOUR IN PERU

@ Mujer
@ Varon

26 {41.09%)

—

Interpretacion: De los 62 encuestados, el 58.1% se identific6 como varén y el 41.9% como

mujer. No se registraron respuestas para la opcién "otros".

Figura 18
Distribucion del rango de Edad de los trabajadores de la Empresa TOUR IN PERU
® 41amas

@ 31-40
20-30

Interpretacién: Se identifica que de los 62 encuestados, el 50.0% indicé pertenecer al
rango de edad de 31 a 40 afios. Le sigue el 29.0% que indicé pertenecer al rango de 20 a 30

afnos. Finalmente, le sigue el 21.0% que indic6 pertenecer al rango de 41 afios a mas.
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Figura 19

Participantes del estudio por grupos de interés de TOUR IN PERU

: 13 (21.0%) @ Asesory Auditor
I 1 (17.7%) @ 40N Coord-SIG v Contabilidad

s— - 7(11.3%) @ MKTyVTS
B> / ® OPR RESYLOG

@ Gulfas de Turismo
18 (30.6%) Operadores, Transpories y T. Comunitario

Interpretacion: Se identifica que de los 62 participantes en éste estudio, de diversos
grupos de interés de TOUR IN PERU, el 30.6% (19 personas) pertenece al area de Marketing y
Ventas (MKT y VTS). El 21.0% (13 personas) son Asesores y Auditores. El area de Guias de
Turismo cuenta con un 17.7% (11 personas). Tanto el area de Administracién, Coordinacion de
SIG y Contabilidad (ADM, Coord. SIG y Contab.), como el de Operadores, Transporte y TRC
tienen cada uno el 11.3% (7 personas por area). Finalmente, el area de Operaciones, Reservas

y Logistica (OPR, RES y LOG) incluye al 8.1% (5 personas) de los encuestados.

Figura 20
Recuento de Arios de Trabajo

@ 7amas
@® 123

434
& &

32 {51.6%)

Interpretacion: Se identifica que de los 62 encuestados, el 51.6% indico tener entre 1y
3 afos de relacion laboral con la empresa. Le sigue el 32.3% que indicé tener entre 7 y mas
anos de relacion laboral. Finalmente, le sigue el 16.1% que indico tener entre 4 y 6 afios de

relacion laboral con la empresa.
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5.3. Anidlisis e interpretacién de la Planeacion Estratégica de TOUR IN PERU

A continuacion se presenta el analisis descriptivo desarrollado con la finalidad de
conocer la situacioén real de la empresa TOUR IN PERU, tal como se presentan los resultados:
5.3.1. Andlisis Descriptivo de la Variable Planeacién Estratégica
Tabla 22

Resultados de la Percepcion de la Planeacion Estratégica de TIP

Planeacidn Estratégica - V1 f %
Bajo 1 1.6%
Regular 9 14.5%
Alto 52 83.9%

TOTAL 62 100.0%

Nota. Esta tabla muestra los resultados de la percepcion de la Planeacion Estratégica en TIP.
Figura 21

Resultados de la Percepcion de la Planeacion Estratégica de TIP

V1
100.0%
75.0%
50.0%
25.0%
1.6%
0.0% sy
Bajo Regular Alto

Nota. Esta figura muestra los resultados de la percepcion de la Planeacion Estratégica en TIP.

Analisis Descriptivo de la Planeacién Estratégica: de acuerdo con los datos, del total
de 62 encuestados (integrantes de diversos grupos de interés de TOUR IN PERU), el 83.9%
(52) considera que la planeacion estratégica en la organizacién es alta, el 14.5% (9) la califica
como regular y solo un 1.6% (1) la percibe como baja. Este panorama evidencia que, en

términos generales, la formulacion, implementacion y evaluacion de las estrategias de TOUR IN
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PERU gozan de una percepcién favorable entre los participantes. Asi mismo, la literatura
académica destaca que la planeacién estratégica es un proceso importante en las
organizaciones, a través del cual se trazan los objetivos y planes de accién para lograrlos y que
generen sus ventajas competitivas a largo plazo (Chiavenato y Sapiro, 2017). Otro estudio
destaca que la Planeacion Estratégica tiene una influencia directa en la competitividad de los
hoteles (Guzman et al., 2020).

Interpretacion: la clara tendencia de la percepcion por parte de los grupos de interés de
la empresa, hacia la valoracién “alta” responde a que ésta ha logrado un gran avance respecto
a sus procesos de Planeacion Estratégica a lo largo de los afos 2019-2023, los mismos que se
alinean con el modelo de David et al., (2023), integrando de forma coherente el planteamiento
de sus estrategias, la ejecucidén de sus planes y la retroalimentacién de resultados; asi, desde
la perspectiva interna, se destaca que la cultura de la organizacion respalda el logro de los
objetivos y la mejora continua. No obstante, el porcentaje de percepcidén que ubica al proceso
de Planeacién Estratégica en “regular’ o “baja” revela la importancia de seguir fortaleciendo la
comunicacion interna, la participacion activa de los colaboradores en todas las fases del
proceso y la evaluacién permanente de los avances; ésto también se corrobora con los
resultados intermedios en el avance de los procesos de implementacién estratégica y
evaluacién de resultados.

5.3.2. Andlisis Descriptivo de la Dimensién Formulaciéon Estratégica

Tabla 23

Resultados de la Percepcion de la Formulacion Estratégica de TIP

Formulacion Estratégica f %
Bajo 1 1.6%
Regular 12 19.4%
Alto 49 79.0%

TOTAL 62 100.0%

Nota. Esta tabla muestra los resultados de la percepcion de la Formulacion Estratégica en TIP.


https://drive.google.com/file/d/1Srx5IsXAemRcz6DzbYuGgJpsufxK4wpV/view
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Figura 22

Resultados de la Percepcion de la Formulacion Estratégica de TIP

D1
100.0%
75.0%
50.0%
25.0%
1.6%
0.0% S
Bajo Regular Alto

Nota. Esta figura muestra los resultados de la percepcion de la Planeacion Estratégica en TIP.

Analisis Descriptivo de la Formulacion Estratégica: de un total de 62 participantes,
el 79.0% (49) percibe un nivel alto de Formulacién Estratégica, el 19.4% (12) la califica como
regulary el 1.6% (1) la considera baja. En ese sentido, de los datos obtenidos en la encuesta
aplicada, se identifica que los puntajes elevados tienen que ver con que la mayoria de los
colaboradores reconoce la influencia de la mision y vision en su trabajo diario, y con la
comprension de que su contribucioén activa para identificar oportunidades de mejora y ajustes
en las estrategias y objetivos de TOUR IN PERU es muy importante.

Interpretacion: el 79.0% que califica como “alto” sugiere que, en TOUR IN PERU, los
lineamientos estratégicos (mision, vision y objetivos) estan bien comunicados y son
comprendidos por la mayor parte del equipo. Desde la perspectiva de David et al., (2023), la
formulacién estratégica implica analizar tanto el entorno externo (oportunidades y amenazas)
como las fortalezas y debilidades internas, para establecer metas coherentes con la mision
organizacional. Asi también, dada la revision de la informacién en la empresa, se confirma que
los colaboradores han interiorizado la mision y vision, lo cual se traduce en acciones diarias
orientadas al logro de los objetivos; asi también, es de notar que la empresa muestra un gran
porcentaje de avance respecto a los resultados de su proceso de formulacion estratégica. Sin
embargo, el 20.9% (regular y bajo) revela que aun queda margen para mejorar la comunicacién

interna y la participacion de parte de algunos grupos de interés en la definicion y ajustes de las



129

metas, objetivos y estrategias de la empresa, promoviendo asi una mayor cohesion y un mejor
aprovechamiento de las oportunidades identificadas.
5.3.3. Anadlisis Descriptivo de la Dimension Implementacion Estratégica

Tabla 23

Resultados de la Percepcion de la Implementacion Estratégica de TIP

Implementacién Estratégica f %
Bajo 1 1.6%
Regular 9 14.5%
Alto 52 83.9%

TOTAL 62 100.0%

Nota. La tabla muestra resultados de la percepcion de la Implementacién Estratégica en TIP.

Figura 14

Resultados de la Percepcion de la Implementacion Estratégica de TIP

D2
100.0%
75.0%
50.0%

25.0%
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00%

Bajo Regular Alto

Nota. La figura muestra resultados de la percepcion de la Implementacion Estratégica en TIP.

Analisis Descriptivo de la Implementacion Estratégica: del total de 62 participantes,
con relacion a la Implementacion Estratégica, el 83.9% (52) la valoran como alta, 14.5% (9) la
ubican en regular y 1.6%(1) la considera baja. Estos resultados muestran que la mayoria de los
colaboradores percibe una distribucion efectiva de recursos, una cultura organizacional
alineada, un seguimiento constante del rendimiento y una participacion activa de los empleados
en la ejecucion de los planes.

Interpretacion: el 83.9% que califica la Implementacion Estratégica como “alta”

concuerda con la propuesta de David et al., (2023), quienes enfatizan que, tras la formulacion,



130

las organizaciones deben asignar recursos de forma adecuada y fomentar una cultura que
respalde las estrategias definidas. En tal sentido, el alto porcentaje de los diversos grupos de
interés de TOUR IN PERU indica que en la empresa se han desarrollado mecanismos de
comunicacion interna y coordinacién (como reuniones de trabajo y de retroalimentacion) entre
las areas con el fin de enfocarse en el cumplimiento de las estrategias. En esa linea, dada la
revision de la realidad de la empresa, se observa que la asignacion de presupuestos para los
proyectos como el de la implementacién de su Sistema Integrado de Gestion, la
implementacion de su sistema de reservas, las asesorias y capacitaciones para su personal
con el fin de implementar su Plan Estratégico (con enfoque en marketing y ventas), se han
gestionado de manera 6ptima en la empresa. Sin embargo, el 16.1% restante (regular y bajo)
indica que existen grupos de interés que podrian no sentirse plenamente involucrados y que
aun faltan hacer ajustes en la distribucién de recursos o en la definicion de responsabilidades;
en esa misma linea se ha identificado que la empresa ha logrado implementar sé6lo un regular
porcentaje de sus objetivos y estrategias a lo largo del periodo 2019-2023, lo que se contrasta

con la percepcion de la mayoria de los participantes en este estudio.

5.3.4. Andlisis Descriptivo de la Dimensién Evaluacion Estratégica

Tabla 25

Resultados de la Percepcion de la Evaluacion Estratégica de TIP

Evaluacion Estratégica f %
Bajo 2 3.2%
Regular 7 11.3%
Alto 53 85.5%
TOTAL 62 100.0%

Nota. Esta tabla muestra los resultados de la percepcion de la Evaluacion Estratégica en TIP.
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Figura 24

Resultados de la Percepcion de la Evaluacion Estratégica de TIP
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Nota. Esta Figura muestra los resultados de la percepcion de la Evaluacion Estratégica en TIP.

Analisis Descriptivo de la Evaluacién Estratégica: del total de 62 participantes con
respecto a la Evaluacion Estratégica, el 85.5% (53) la perciben como alta, 11.3% (7) la
consideran regular y 3.2% (2) la califican como baja. En esa linea, los resultados indican que la
mayoria de los grupos de interés reconoce que la medicion de indicadores clave de
desempefo, la adaptabilidad ante cambios, la eficiencia en la toma de decisiones correctivas y
la practica de analisis post-implementacion estan bien fortalecidas en la empresa.

Interpretacion: la alta valoracion de esta dimension es un reflejo de que en TOUR IN
PERU se han establecido mecanismos de control y ajuste, alineados con la perspectiva de
David et al., (2023) sobre la importancia de la retroalimentacion continua para optimizar
resultados. Asi, dada la revision de la informacion de la empresa, se observa que la utilizaciéon
de KPIs en los diversos procesos y areas, el analisis posterior a la ejecucion de los servicios
han fomentado la capacidad de adaptacion ante variaciones de su entorno. Sin embargo, los
grupos de interés que califican entre “regular” y “baja” indican que existe la necesidad de
reforzar la comunicacion de los resultados y la implicacion de todos los colaboradores en los
procesos de evaluacion, a fin de que la organizacion siga mejorando de manera colectiva. En
esa linea, se evidencia la discrepancia con la percepcion de la mayoria de participantes, pues
se refleja un bajo porcentaje de avance respecto al proceso de evaluacion estratégica en la

empresa a lo largo del periodo 2019-2023.
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5.4. Analisis e interpretacion de la Competitividad Empresarial de TOUR IN PERU
5.4.1. Analisis Descriptivo de la Competitividad Empresarial

Tabla 26
Resultados de la Percepcion de la Competitividad Empresarial de TIP

Competitividad Empresarial - V2 f %
Bajo 2 3.2%
Regular 13 21.0%
Alto 47 75.8%

TOTAL 62 100.0%

Nota. Esta tabla muestra los resultados de la percepcion de la Competitividad en TIP.

Figura 25
Resultados de la Percepcion de la Competitividad Empresarial de TIP
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Nota. Esta figura muestra los resultados de la percepcion de la Competitividad en TIP.

Analisis Descriptivo de la Competitividad Empresarial: de un total de 62
participantes, el 75.8% (47) percibe un nivel alto de competitividad empresarial, el 21.0% (13) lo
considera regular, y solo el 3.2% (2) lo percibe bajo. Estos datos indican que la mayoria de los
encuestados valora positivamente la capacidad de la operadora turistica TOUR IN PERU (TIP)
para mantener una posicién relevante en su mercado y diferenciarse de la competencia, tal
como sefnala Ruiz et al. (2022) al definir la competitividad como la habilidad de sostener
ventajas competitivas y generar valor para los clientes y grupos de interés.

Interpretacion: la marcada tendencia hacia un nivel alto de competitividad (tres cuartas

partes de la muestra) indica que TOUR IN PERU ha desarrollado estrategias y practicas
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acordes con la definicion de competitividad planteada por Ruiz et al. (2022): diferenciacion de
servicios turisticos, innovacion y enfoque en la satisfaccion del cliente. Asi mismo, tomando
como base la informacion desarrollada en ésta investigacion, se establece que esta percepcion
favorable esta relacionada con el establecimiento y promocién de su politica de mejora
continua, la preparacion y experiencia de su capital humano, asi como de su adecuada gestion
del mercado, factores que, en conjunto, han contribuido a mantener la relevancia de la
empresa. Sin embargo, el porcentaje restante (aprox. 24%) que la considera entre “regular’ o
“baja” es un llamado de atencién para fortalecer aun mas los procesos internos y la alineacion
estratégica en la empresa, con el fin de convertir esas percepciones intermedias o negativas en
una apreciacion completamente positiva.

5.4.2. Analisis Descriptivo de la Dimension Gestion de Mejora Continua

Tabla 26

Resultados de la Percepcion de la Gestion de Mejora Continua de TIP

Gestion de Mejora Continua f %
Bajo 3 4.8%
Regular 12 19.4%
Alto 47 75.8%

TOTAL 62 100.0%

Nota. La tabla muestra resultados de la percepcion de la Gestién de Mejora Continua en TIP.

Figura 17

Resultados de la Percepcion de la Gestion de Mejora Continua de TIP
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Nota. La figura muestra resultados de la percepcion de la Gestion de Mejora Continua en TIP.
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Analisis Descriptivo de la Gestién de Mejora Continua: respecto a la Gestion de la
Mejora Continua, el 75.8% (47) de los encuestados considera que la empresa TOUR IN PERU
alcanza un nivel alto, el 19.4% (12) lo ve regular y un 4.8% (3) lo valora como bajo. Estos
hallazgos muestran que la mayoria de los participantes de este estudio percibe positivamente
la implementacion de programas de mejora basada en indicadores, auditorias administrativas y
la innovacion de servicios, tal como se planted en la operacionalizacién de ésta dimension.

Interpretacion: la alta valoracion en esta dimension respalda la idea de que TOUR IN
PERU lleva a cabo practicas de mejora continua de manera sistematica, alineada con las
propuestas de Ruiz et al. (2022) sobre la importancia de adaptarse a las tendencias del
mercado y realizar auditorias para optimizar la gestion interna. En tal sentido, tomando como
base la informacién desarrollada en ésta investigacion, se evidencia que la gestién de las
auditorias contribuyen en la implementacion de mejoras; asi mismo, la cultura de innovacion y
la apertura para implementar cambios en la empresa viene generando mayor confianza entre
los trabajadores y grupos de interés. Sin embargo, el porcentaje que percibe la mejora continua
como “regular” o “baja” revela oportunidades de profundizar la formacion en analisis de
indicadores y en la participacion de todos los niveles del personal, de modo que los procesos
de mejora continua sean aun mas inclusivos y visibles para todos los grupos de interés.

5.4.3. Anadlisis Descriptivo de la Dimension Gestiéon del Capital Humano

Tabla 28

Resultados de la Percepcion de la Gestion del Capital Humano de TIP

Gestion del Capital Humano f %
Bajo 3 4.8%
Regular 18 29.0%
Alto 41 66.1%

TOTAL 62 100.0%

Nota. La tabla muestra resultados de la percepcion de la Gestion del Capital Humano en TIP.
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Figura 27

Resultados de la Percepcion de la Gestion del Capital Humano de TIP
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Nota. La figura muestra resultados de la percepcion de la Gestion del Capital Humano en TIP.
Analisis Descriptivo de la Gestidon del Capital Humano: en cuanto a la Gestién del
Capital Humano, el 66.1% (41) de los participantes de este estudio la percibe como alta, el
29.0% (18) la valora como regular y el 4.8% (3) la considera baja. Esto implica que dos tercios
de los participantes reconocen practicas solidas en la contratacidén de personal con experiencia,
la evaluacion del desempefrio, el clima laboral y la capacitacion técnica y humana.
Interpretacion: la mayor parte de los grupos de interés considera que la empresa
TOUR IN PERU cumple con los planteamientos de Ruiz et al. (2022), quienes sefialan que el
capital humano es un pilar esencial de la competitividad en empresas turisticas. De la revisién
de la informacion para el presente estudio, se observa que la presencia de su programa de
capacitaciones y de desarrollo de competencias, asi como de su gestién en pro de un clima
laboral adecuado han contribuido a un ambiente de trabajo favorable y a una mejora en la
calidad del servicio ofrecido. No obstante, casi un tercio de la muestra percibe este aspecto de
manera “‘regular’ y “baja”, lo cual sugiere la necesidad de reforzar las estrategias de desarrollo
profesional, fortalecer la comunicacién interna y promover la equidad en los procesos de

evaluacioén y compensacién, con miras a consolidar el potencial del equipo.
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5.4.4. Andlisis Descriptivo de la Dimension Gestion del Mercado y Cliente

Tabla 29
Resultados de la Percepcion de la Gestion del Mercado y Cliente de TIP

Gestion del Mercado y Cliente f %
Bajo 1 1.6%
Regular 17 27.4%
Alto 44 71.0%

TOTAL 62 100.0%

Nota. La tabla muestra resultados de la percepcion de la Gestidon del Mercado y Cliente en TIP.

Figura 28
Resultados de la Percepcion de la Gestion del Mercado y Cliente de TIP
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Nota. La figura muestra resultados de la percepcion de la Gestion del Mercado y Cliente en TIP.

Analisis Descriptivo de la Gestion del Mercado y Cliente: respecto a la Gestion del
Mercado y Cliente, el 71.0% (44) de los participantes de este estudio la evalua como alta, el
27.4% (17) la ubica en regular y el 1.6% (1) la aprecia como baja. Esto muestra que la mayoria
de los grupos de interés reconoce el enfoque y gestion de la organizacién en pro de la
satisfaccion del cliente, de su procura para tener una mejor comprension respecto al
comportamiento del mercado, de desarrollar sus actividades de benchmarking para optimizar
sus estrategias y mantener una base de datos de clientes actualizada, aspectos esenciales

para la competitividad turistica segun Ruiz et al. (2022).
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Interpretacion: el predominio de percepciones “altas” en esta dimensién sugiere que la
operadora de turismo TOUR IN PERU ha desarrollado estrategias para comprender y satisfacer
las necesidades de sus clientes, alineandose con la vision de que la competitividad también se
fundamenta en la capacidad de generar valor diferenciado. Con base en la informacién de esta
investigacion en la empresa, se aprecia que la adopcidén de benchmarking y la gestién de la
relacién con el cliente a través del CRM (Customer Relationship Management) han sido
factores importantes para posicionar a TOUR IN PERU en un mercado dinamico. Aun asi, el
porcentaje que califica esta dimensién como “regular” o “baja” resalta la oportunidad de
profundizar en estudios de mercado mas segmentados, reforzar la fidelizacion de clientes y
continuar implementando practicas innovadoras para mantenerse a la vanguardia en un

entorno altamente competitivo.

5.5. Analisis Inferencial
5.5.1. Prueba de Normalidad
Procedimiento utilizado para determinar si una muestra de datos sigue una distribucion
normal (campana simétrica) consiste en verificar si la mayoria de los valores se agrupan
alrededor de la media con una dispersion decreciente hacia los lados. Ademas, se establece la
prueba estadistica adecuada para comprobar la hipétesis planteada sobre las variables.
Planteamiento de la Hipétesis de Normalidad:

H1 : Los datos siguen una distribucion normal. H0 : Los datos no siguen una distribucion normal.

Nivel de Significancia:
NC =0.95 y a = 0.05 (margen de error)
Estadistico de Prueba:

Si p-valor < 0.05 se rechaza la H 'y Si p-valor > 6 = 0.05 se acepta la H yse rechaza la H,
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Tabla 30

Prueba de Normalidad

Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
V1 - PLANEACION ESTRATEGICA 0.132 62 0.009 0.892 62 <0.001
D1 - Formulacion Estratégica 0.172 62 <.001 0.899 62  <0.001
D2 - Implementacidn Estratégica 0.154 62 <.001 0.895 62 <0.001
D3 - Evaluacion Estratégica 0.172 62 <.001 0.879 62 <0.001
V2 - COMPETITIVIDAD EMPRESARIAL 0.098 62 0.200* 0.928 62 0.001
D4 - Gestion de la Mejora Continua 0.114 62 0.046 0.918 62 <0.001
D5 - Gestion del Capital Humano 0.124 62 0.019 0.929 62 0.002
D6 - Gestion del Mercado y Cliente 0.104 62 0.092 0.931 62 0.002

*. Esto es un limite inferior de la significacion verdadera.

Nota. La tabla muestra resultados de la prueba de normalidad adaptado de SPSS 27.0.
Prueba paramétrica o prueba no paramétrica:

1. El valor de significancia de la variable V1 =0.009 ; lo que indica que es menor que 0.05 ; por

ello, se rechaza la hipétesis nula (se acepta la hipétesis alterna). Los datos no siguen una
distribucién normal (entonces empleamos una prueba no paramétrica).

2. El valor de significancia de la variable V2 =0.200 ; lo que indica que es mayor que 0.05 ; por

ello, se acepta la hipétesis nula (se rechaza la hipétesis alterna). Los datos siguen una
distribucién normal (entonces empleamos una prueba paramétrica).

Prueba de Normalidad
Si n > 50 se aplica Kolmogorov - Smirnov
Sin <6 =50 se aplica Shapiro Wilk

Para el nivel de significancia del instrumento, la prueba de normalidad utilizada, por ser
una muestra de 62 unidades (mayor a 50), es Kolmogorov — Smirnov, de acuerdo al estudio

Pruebas de bondad de ajuste a una distribucion normal de Romero-Saldafa (2016, p. 38).


https://drive.google.com/file/d/1n3l3YANp4D0IDZP8udb1lt0wDZPU8cNs/view

Comprobacioén de Hipoétesis: por lo anterior, para la comprobacion de hipoétesis, las
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pruebas de correlacidon entre variables y dimensiones se trabajaron con el estadistico, Rho de

Spearman. Asi mismo, al identificarse que el comportamiento de al menos una de las variables

no sigue una distribucion normal; entonces el estadistico a usar debe basarse en una

estadistica no paramétrica y por tanto aplicamos Rho de Spearman.

Correlacion de Rho de Spearman: la Rho de Spearman indica la relacion no lineal
entre dos variables. Cuando la correlacion no es perfectamente positiva, las variables de

estudio no coinciden exactamente en sus valores. Un valor moderadamente positivo de

Spearman sugiere que cada variable obtiene calificaciones o valores que son

aproximadamente moderados y aceptables. A continuacion los rangos de correlacion:

Valores de la correlacion de Rho de Spearman

Tabla 31

Interpretacion del coeficiente de correlacion de Spearman

Rango Interpretacion Tipo
0.91y 1.00 Correlacién positiva perfecta
0.76 y 0.90 Correlacién positiva muy fuerte
- . . Relacidn
0.51y0.75 Correlacién positiva considerable .
positiva
0.11y0.50 Correlacién positiva media
Coeficiente de 0.01yo0.10 Correlacién positiva débil
correlacion de - »
0 No existe correlacion alguna
Spearman entre el
rango: -0.01y-0.10 Correlacion negativa débil
-0.11y-0.50 Correlacién negativa media
L . . Relacién
-0.51y-0.75 Correlacién negativa considerable )
negativa
-0.76 y -0.90 Correlacién negativa muy fuerte
-0.91y-1.00 Correlacién negativa perfecta

Nota. La tabla muestra los valores de interpretacion del Rho de Spearman adaptado de

Mondragén (2014, p. 98-104).


https://www.researchgate.net/publication/332365912_USO_DE_LA_CORRELACION_DE_SPEARMAN_EN_UN_ESTUDIO_DE_INTERVENCION_EN_FISIOTERAPIA
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A continuacion la férmula utilizada para hallar el Rho de Spearman:

d es la diferencia de rangos
entre las dos variables.

6 d?
n-(n?—-1)

n es el nimero de casos

ry=1—=

[T}

Donde “n” representa el numero de casos y “d” es la diferencia en las clasificaciones

entre las dos variables.

5.5.2. Prueba de Hipotesis General: Correlacion de Variable 1y Variable 2

H1: La Planeacion Estratégica se relaciona de manera positiva considerable con la

Competitividad Empresarial de la Operadora de Turismo - TOUR IN PERU, 2019-2023.

H: La Planeacion Estratégica no se relaciona de manera positiva considerable con la

Competitividad Empresarial de la Operadora de Turismo - TOUR IN PERU, 2019-2023.
Criterio de decision:

Sip_valor < 0.05; se rechaza la H0
Sip_valor>6 =0.05; se acepta la H0 y se rechaza la H1

Tabla 32

Correlacion entre Variables: V1 Planeacion Estratégica y V2 Competitividad Empresarial

V1 V2

Coeficiente de correlacion 1 ,563**
V1 Sig. (bilateral) 0

N 62 62

Rho de Spearman

Coeficiente de correlacion ,563** 1
V2 Sig. (bilateral) 0

N 62 62

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Nota. La tabla muestra los resultados de correlacion entre las variables V1 y V2.


https://datatab.es/tutorial/spearman-correlation
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Figura 29

Distribuciéon de Datos: Correlacioén entre V1 y V2
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Nota. La figura muestra la distribucion de datos de correlacion (V1 y V4): tomado del SPSS 27.

Analisis e interpretacion: La prueba de hipétesis de Rho de Spearman revela que la
"Planeacion Estratégica" se relaciona positivamente con la "Competitividad Empresarial" en
TOUR IN PERU durante el periodo 2019-2023. Con un coeficiente de correlacion de 0.563**, se
indica una correlacién positiva considerable entre estas dimensiones.

Ademas, con un p-valor de 0.01, menor a 0.05, se rechaza la hipétesis nula (HO) y se
acepta la hipotesis alternativa (H1): la "Planeacion Estratégica" se relaciona de manera positiva
considerable con la "Competitividad Empresarial".

Este hallazgo destaca la importancia de la "Planeacion Estratégica" para mejorar la
"Competitividad Empresarial". La correlacion positiva implica que a medida que los niveles de
"Planeacion Estratégica" aumentan, también lo hacen los niveles de "Competitividad
Empresarial", fortaleciendo asi la competitividad de la empresa.

5.5.3. Prueba de Hipotesis Especifica 1: Correlacion de Dimensiéon 1y Dimension 4

H: La Formulacion Estratégica se relaciona de manera positiva media con la Gestién de la

Mejora Continua de la Operadora de Turismo - TOUR IN PERU, 2019-2023.

HO: La Formulacion Estratégica no se relaciona de manera positiva media con la Gestién de la

Mejora Continua de la Operadora de Turismo - TOUR IN PERU, 2019-2023.
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Criterio de decision:

Si p_valor < 0.05; se rechaza la H,
Sip_valor> 6 =0.05; se acepta la H yse rechaza la H,

Tabla 33

Correlacion: D1 Formulacién Estratégica y D4 Gestion de Mejora Continua

D1 D4

Coeficiente de correlacion 1 ,489**
D1 Sig. (bilateral) 0

N 62 62

Rho de Spearman

Coeficiente de correlacion ,489** 1
D4 Sig. (bilateral) 0

N 62 62

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Nota. La tabla muestra los resultados de correlacion entre las dimensiones D1 y D4.

Figura 30

Distribucion de Datos: Correlacién entre D1 y D4
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Nota. La figura muestra la distribucion de datos de correlacion (D1 y D4): tomado del SPSS 27.

Andlisis e interpretacion: La prueba de hipétesis de Rho de Spearman revela que la
"Formulacién Estratégica" se relaciona positivamente con la "Gestién de la Mejora Continua" en
TOUR IN PERU durante el periodo 2019-2023. Con un coeficiente de correlaciéon de 0.489**, se

indica una correlacion positiva media entre estas dimensiones.



Ademas, con un p-valor de 0.01, menor a 0.05, se rechaza la hipétesis nula (HO) y se

acepta la hipétesis alternativa (H1): la "Formulacién Estratégica" se relaciona de manera

positiva media con la "Gestiéon de la Mejora Continua".

Este hallazgo destaca la importancia de la "Formulacion Estratégica" para mejorar la
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"Gestion de la Mejora Continua”. La correlacion positiva implica que a medida que los niveles

de "Formulacion Estratégica" aumentan, también lo hacen los niveles de "Gestion de la Mejora

Continua", fortaleciendo asi la competitividad de la empresa.

5.5.4. Prueba de Hipoétesis Especifica 2: Correlacion de Dimensién 2 y Dimensién 5

H1: La Implementacion Estratégica se relaciona de manera positiva media con la Gestién del

Capital Humano de la Operadora de Turismo - TOUR IN PERU, 2019-2023.

H: La Implementacion Estratégica no se relaciona de manera positiva media con la Gestion del

Capital Humano de la Operadora de Turismo - TOUR IN PERU, 2019-2023.
Criterio de decision:

Sip_valor < 0.05; se rechaza la H0
Sip_valor>6 =0.05; se acepta la H0 y se rechaza la H1

Tabla 34

Correlacion: D2 Implementacién Estratégica y D5 Gestion del Capital Humano

D2 D5

Coeficiente de correlacién 1

D2 Sig. (bilateral)
N 62

Rho de Spearman

Coeficiente de correlacion ,393**

D5 Sig. (bilateral) 0.002
N 62

**_ La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

,393**

0.002
62

62

Nota. La tabla muestra los resultados de correlacion entre las dimensiones D2 y Db.
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Figura 31

Distribuciéon de Datos: Correlacion entre D2 y D5
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Nota. La figura muestra la distribucién de datos de correlaciéon (D2 y D5): tomado del SPSS 27.

Analisis e interpretacion: la prueba de hipétesis de Rho de Spearman revela que la
"Implementacion Estratégica" se relaciona positivamente con la "Gestion del Capital Humano"
en TOUR IN PERU durante el periodo 2019-2023. Con un coeficiente de correlacion de 0.393**,
se indica una correlacion positiva media entre estas dimensiones.

Ademas, con un p-valor de 0.01, menor a 0.05, se rechaza la hipétesis nula (HO) y se
acepta la hipétesis alternativa (H1): la "Implementacién Estratégica" se relaciona de manera
positiva media con la "Gestién del Capital Humano".

Este hallazgo destaca la importancia de la "Implementacion Estratégica" para mejorar la
"Gestion del Capital Humano". La correlacion positiva implica que a medida que los niveles de
"Implementacion Estratégica" aumentan, también lo hacen los niveles de "Gestion del Capital

Humano", fortaleciendo asi la competitividad de la empresa.

5.5.5. Prueba de Hipétesis Especifica 3: Correlacion de Dimensién 3 y Dimensioén 6

H_: La Evaluacion Estratégica se relaciona de manera positiva media con la Gestion del

Mercado-Cliente de la Operadora de Turismo - TOUR IN PERU, 2019-2023.

H: La Evaluacion Estratégica no se relaciona de manera positiva media con la Gestion del

Mercado-Cliente de la Operadora de Turismo - TOUR IN PERU, 2019-2023.



Criterio de decision:

Si p_valor < 0.05; se rechaza la H,

Sip_valor> 6 =0.05; se acepta la H yse rechaza la H,

Tabla 35
Correlacion: D3 Evaluacion Estratégica y D6 Gestion del Mercado y Cliente
D3
Coeficiente de correlacion 1
D3 Sig. (bilateral)
N 62
Rho de Spearman
Coeficiente de correlacion ,460**
D6 Sig. (bilateral) 0
N 62

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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D6
,460**

62

62

Nota. La tabla muestra los resultados de correlacion entre las dimensiones D3 y D6.

Figura 32

Distribucién de Datos: Correlacion entre D3 y D6
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Nota. La figura muestra la distribucion de datos de correlacion (D3 y D6): tomado del SPSS 27.

Analisis e interpretacion: la prueba de hipétesis de Rho de Spearman revela que la

"Evaluacion Estratégica" se relaciona positivamente con la "Gestion del Mercado y Cliente" en

TOUR IN PERU durante el periodo 2019-2023. Con un coeficiente de correlacion de 0.460**, se

indica una correlacion positiva media entre estas dimensiones.
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Ademas, con un p-valor de 0.01, menor a 0.05, se rechaza la hipétesis nula (HO) y se
acepta la hipotesis alternativa (H1): la "Evaluacion Estratégica" se relaciona de manera positiva
media con la "Gestion del Mercado y Cliente".

Este hallazgo destaca la importancia de la "Evaluacién Estratégica" para mejorar la
"Gestion del Mercado y Cliente". La correlacion positiva implica que a medida que los niveles
de "Evaluacién Estratégica" aumentan, también lo hacen los niveles de "Gestion del Mercado y

Cliente", fortaleciendo asi la competitividad de la empresa.
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5.6. Discusion de Resultados

Esta seccion analiza e interpreta los hallazgos del estudio realizado en TOUR IN PERU
durante el periodo 2019-2023, con el objetivo de establecer la relacion entre el planeamiento
estratégico (V1) y la competitividad empresarial (V2). Se contrastan los resultados estadisticos
obtenidos con el marco tedrico y los antecedentes empiricos, permitiendo identificar
coincidencias, divergencias y areas de mejora en la gestién empresarial en el sector turistico.

5.6.1. Discusion de Resultados respecto a la Relaciéon entre Planeaciéon
Estratégica y Competitividad Empresarial. Los resultados del estudio muestran una
correlacion positiva considerable entre la planeacién estratégica y la competitividad
empresarial, evidenciada por un coeficiente, Rho de Spearman de 0.563, con una significancia
estadistica de p = 0.00 < 0.05. Esta correlacién sugiere que mejoras en la planeacion
estratégica tienen un impacto positivo significativo en la competitividad de la empresa.

Estos resultados se alinean con el estudio de Guzman et al. (2020), quienes
encontraron una correlacion de Pearson de 0.540 entre planeacion estratégica y competitividad
en empresas turisticas de Oaxaca, México, destacando la importancia del enfoque estratégico
y las competencias directivas. También se correlacionan con los hallazgos de Bravo y Garcia
(2020), quienes reportaron una correlacion de Spearman = 0.767 entre gobernanza corporativa
e inteligencia competitiva en empresas turisticas de Puerto Vallarta, estableciendo que una
buena gobernanza fortalece la competitividad. Asimismo, Apaza (2021) identifico una
correlacion de 0.693 entre planificacion estratégica y competitividad en microempresas
comerciales de Tacna, subrayando que una adecuada gestion estratégica incrementa en un
6.1% la probabilidad de mejora competitiva. Béjar (2022), por su parte, reportd una alta
correlacion (Spearman = 0.978) entre gestién empresarial y competitividad en Mypes
agroindustriales del Alto Urubamba, resaltando que el planeamiento estratégico integral
impulsa el posicionamiento competitivo en mercados complejos. En conjunto, estos

antecedentes reafirman los hallazgos del presente estudio: la planeacion estratégica, cuando
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es implementada de forma efectiva, se convierte en un factor clave para la mejora del
rendimiento competitivo, especialmente en sectores tan dinamicos como el turismo.

Desde la perspectiva tedrica, autores como David et al. (2023) destacan que la
planeacion estratégica permite formular, implementar y evaluar decisiones funcionales con el fin
de alcanzar ventajas competitivas sostenibles. Por su parte, Chiavenato y Sapiro (2017)
explican que este proceso es esencial para definir objetivos empresariales claros y desarrollar
planes de accion que contribuyan a su logro. En la misma linea, Porter (2016) sostiene que las
organizaciones pueden alcanzar ventajas competitivas mediante estrategias de liderazgo en
costos, diferenciacion o enfoque.

En este contexto, se evidencia que TOUR IN PERU debe optimizar sus procesos de
planeacion estratégica para adaptarse a un entorno turistico cada vez mas competitivo,
cambiante y globalizado. La correlacién positiva obtenida sugiere que una mejor planeacion
puede traducirse en mejoras concretas en la participacion de mercado, fidelizacion de clientes,
reputacion y rentabilidad.

5.6.2. Discusion de Resultados respecto a la Situacion de la variable Planeacion
Estratégica en la Operadora de Turismo, TOUR IN PERU. El analisis descriptivo de la
variable planeamiento estratégico (V1) en TOUR IN PERU revel6 fortalezas en la definicion de
objetivos y en la identificacion de oportunidades, pero también evidencio debilidades en la
sistematizacion de los procesos y en la integracion de todas las areas operativas. La
operacionalizacion de V1 mostrd que, si bien existen lineamientos estratégicos, la aplicaciéon
practica de dichos lineamientos es parcial y requiere mayor alineacion entre los departamentos.
Este hallazgo se corresponde con estudios como el de Guzman et al. (2020) y Apaza (2021),
quienes resaltan que la claridad y la coherencia en la formulacion de estrategias son
determinantes para su efectividad. Asi, se concluye que TOUR IN PERU debe reforzar sus
procesos internos de planeacion, asegurando la participacion de todos los niveles gerenciales y

operativos.
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5.6.3. Discusion de Resultados respecto a la Situacion de la variable
Competitividad Empresarial en la Operadora de Turismo, TOUR IN PERU. Por otro lado, el
analisis de la competitividad empresarial (V2) indica que, aunque la empresa ha logrado
posicionarse en el mercado turistico, existen oportunidades de mejora en areas como la
innovacion, la calidad del servicio y la fidelizacion de clientes. Los indicadores de
competitividad se vieron influenciados por factores internos (capacitacién, gestion del talento) y
externos (entorno competitivo, tendencias del mercado). Los antecedentes nacionales, como
los de Sandoval (2020) y Ezcurra (2023), sugieren que una gestion robusta y sistemas de
evaluacion continua son clave para mejorar el desempeno competitivo. En TOUR IN PERU, se
identificd la necesidad de optimizar los mecanismos de control y retroalimentacién para traducir
una buena estrategia en resultados tangibles en términos de participacion de mercado,
rentabilidad y reputacion.

5.6.4. Discusion de Resultados respecto a la Relaciéon entre Formulacién
Estratégica y Gestion de la Mejora Continua. El estudio revela una correlacién positiva
media entre la formulacion estratégica y la gestion de la mejora continua, con un coeficiente de
Spearman = 0.489 (p = 0.00 < 0.05). Este hallazgo sugiere que, aunque existe una conexion
entre ambas dimensiones, esta puede fortalecerse aliin mas mediante una mayor integracion y
seguimiento de los planes estratégicos formulados.

En linea con estos resultados, Guzman et al. (2020) enfatizan que una formulacion
estratégica soélida mejora la eficiencia organizacional y el enfoque hacia objetivos claros. Apaza
(2021) también subraya que en las microempresas, una formulacion estratégica
contextualizada genera mejoras significativas en la calidad del servicio y en los procesos
internos. Por su parte, Béjar (2022) resalta que las MYPES agroindustriales que realizan una
adecuada formulacion estratégica logran implementar practicas de mejora continua de manera

mas eficaz, lo que incide directamente en su capacidad competitiva.
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Desde el punto de vista tedrico, David et al. (2023) consideran que la formulacién
estratégica constituye la etapa fundamental del planeamiento, ya que define la vision, mision,
objetivos a largo plazo y seleccion de estrategias. Maldonado (2018) agrega que esta etapa
requiere creatividad, analisis del entorno y alineamiento con la filosofia organizacional.

A partir de estos planteamientos, se concluye que en TOUR IN PERU la falta de
claridad o profundidad en la formulacion estratégica ha limitado la gestion de la mejora continua
en areas como innovacion de servicios, procesos operativos y gestion de calidad. Para revertir
esta situacion, es necesario fortalecer las capacidades analiticas y prospectivas de los
directivos, promover una cultura de planeacién participativa e integrar sistemas de seguimiento
y evaluacion de planes estratégicos.

5.6.5. Discusion de Resultados respecto a la relacion entre Implementaciéon
Estratégica y Gestion del Capital Humano. El analisis estadistico identificé una correlacion
positiva media entre la implementacion estratégica y la gestidn del capital humano, con un
coeficiente de Spearman = 0.393 y significancia p = 0.002 < 0.05. Esto indica que a mayor
eficacia en la ejecucion de las estrategias organizacionales, mejor sera el desempefio en la
gestion de personas, incluyendo la motivacion, formacion y retencion del talento humano.

Este resultado concuerda con Guzman et al. (2020), quienes reportaron una correlacion
de Pearson = 0.766 entre las competencias gerenciales y la eficacia organizacional en hoteles
turisticos, subrayando que la implementacion estratégica depende en gran parte del
desempefio humano. Igualmente, Bravo y Garcia (2020) evidenciaron que la articulacion entre
gobernanza e inteligencia competitiva requiere una adecuada gestién del talento y liderazgo
institucional.

Desde la teoria, Chiavenato y Sapiro (2017) sostienen que la implementacion
estratégica implica la movilizacién de recursos, especialmente humanos, para ejecutar

acciones que lleven a la organizacién al logro de sus objetivos. David et al. (2023) enfatizan
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que la implementacion efectiva requiere coordinacion interfuncional, alineacion de la estructura
organizativa y liderazgo comprometido.

En este sentido, TOUR IN PERU enfrenta el reto de fortalecer sus capacidades internas
para ejecutar sus estrategias con mayor eficacia, lo cual implica mejorar la comunicacion
organizacional, asignar responsabilidades claras, capacitar al personal en funcion de los
objetivos estratégicos y establecer mecanismos de retroalimentacién y evaluacion.

5.6.6. Discusion de Resultados respecto a la relaciéon entre la Evaluacion
Estratégica y la Gestion del Mercado y Cliente. Se identifica que la implementacion de
sistemas de seguimiento y control ha generado resultados positivos en la percepcion de la
marca y la fidelizacion del cliente. Se obtuvo una correlacion positiva moderada (Spearman
Rho = 0.460, p < 0.05), lo que indica que a medida que se fortalecen las herramientas de
evaluacion, se observa una mejora en la calidad del servicio, en la respuesta a las necesidades
del mercado y en la adaptacion de la oferta a las expectativas de los clientes.

Estos hallazgos coinciden con la teoria de David et al. (2023) y con las practicas
recomendadas por Drucker, que sostienen que la evaluacién continua es esencial para ajustar
estrategias y lograr resultados sostenibles. La evidencia sugiere que, aunque se han logrado
avances mediante la medicion de indicadores clave (KPI) y la aplicacion de retroalimentacion,
existe aun margen para involucrar a todos los niveles organizativos en el proceso evaluativo.
Una mayor integracion de estos mecanismos puede potenciar la capacidad de la empresa para
detectar areas de mejora y responder de manera mas agil a las fluctuaciones en la demanda.

5.6.7. Discusion de Resultados respecto a la Propuesta de Lineamientos para el
Nuevo Plan Estratégico de TOUR IN PERU - 2024 - 2028. La integracion de los hallazgos
anteriores permite plantear una propuesta de lineamientos para un nuevo plan estratégico que
abarque el periodo 2024 - 2028. Se recomienda que el nuevo plan contemple una formulacién
participativa y sistémica que integre las dimensiones criticas identificadas: fortalecimiento en la

formulacion de estrategias, una implementacion coordinada y un sistema robusto de evaluacion
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y retroalimentacién. Estos lineamientos deben priorizar la capacitacion del capital humano, la
integracion de tecnologias para la gestién y el seguimiento, y la adaptacion a los cambios del
entorno competitivo. La evidencia empirica y tedrica sugiere que, al incorporar estos elementos,
TOUR IN PERU no solo podra mejorar su competitividad actual, sino que estara mejor

preparada para afrontar desafios futuros en un mercado turistico globalizado y dinamico.
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6. VICONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

CONCLUSIONES

Primera: Respecto a la relacién General entre Planeacion Estratégica y Competitividad
Empresarial, se concluye que existe una relacion positiva y significativa entre las dos variables;
lo que indica que una mejora en los tres procesos de planeacion estratégica se traduce en un
incremento en el rendimiento competitivo de la empresa TOUR IN PERU.

Segunda: Respecto a la evaluacién interna sobre la situacién de la Variable Planeacion
Estratégica en TOUR IN PERU, se evidencia que, aunque se han establecido lineamientos y
objetivos, persiste una insuficiente integracion entre las areas operativas, lo que limita el
alcance pleno de los procesos estratégicos.

Tercero: Respecto a la evaluacion interna sobre la situacién de la Variable
Competitividad Empresarial en TOUR IN PERU, los indicadores muestran que, si bien la
empresa ha logrado posicionarse en el mercado turistico, existen oportunidades de mejora en
la innovacion, la calidad del servicio y la fidelizacidn de clientes, factores cruciales para
sostener y ampliar su ventaja competitiva.

Cuarta: Respecto a la relacion especifica entre la Formulacion Estratégica y la Gestion
de la Mejora Continua, se evidencia a la Formulacion Estratégica como un pilar fundamental
para impulsar la mejora continua, ya que una definicion clara y profunda de estrategias facilita
la implementacion de practicas orientadas a la optimizacién de procesos, aun cuando se
requiere una mayor integracion de estos mecanismos.

Quinta: Respecto a la relacion especifica entre la Implementacion Estratégica y la
Gestion del Capital Humano, la eficacia en la implementacion de estrategias se asocia
significativamente con la gestién del capital humano, demostrando que el desarrollo, motivacion

y retencion del talento son determinantes para la correcta ejecucion de los planes estratégicos.
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Sexta: Respecto a la relacion especifica entre la la Evaluacion Estratégica y la Gestion
del Mercado y Cliente, los sistemas de evaluacién y control han mostrado un impacto positivo
moderado en la percepcion de la marca y la fidelizacion del cliente, lo que subraya la necesidad
de fortalecer la integracion de estos mecanismos en todos los niveles organizativos para lograr
una respuesta mas agil a las demandas del mercado.

Séptima: Respecto a la Propuesta de Lineamientos para el Nuevo Plan Estratégico
2024-2028, los hallazgos empiricos y tedricos respaldan la formulacién de un nuevo plan
estratégico participativo e integral para el periodo 2024-2028, que contemple la mejora en la
formulacién, implementacion y evaluacion de estrategias, con énfasis en el desarrollo del

capital humano y la adaptabilidad a un entorno turistico dinamico y globalizado.
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RECOMENDACIONES

Primera: En cuanto a la relacién General entre Planeamiento Estratégico y
Competitividad Empresarial, al Gerente de TOUR IN PERU se le recomienda implementar un
sistema integrado de planeamiento estratégico que vincule claramente los objetivos
corporativos con indicadores de competitividad, permitiendo una revision periddica y adaptativa
de las estrategias en un entorno BANI.

Segunda: En cuanto a la situacion de la variable Planeacion Estratégica, al
Responsable de Estrategias se le recomienda fortalecer la formulacién de la planeacion
estratégica mediante la participacidn activa de los responsables de areas o procesos y con la
utilizacion de herramientas de analisis del entorno, garantizando que los lineamientos
establecidos se traduzcan en acciones operativas coherentes.

Tercera: En cuanto a la situacion de la variable Competitividad Empresarial, a los
Responsables de Innovacion, Desarrollo y Marketing se le recomienda impulsar iniciativas de
innovacion y mejora en la calidad del servicio, desarrollando sistemas de monitoreo que
evaluen la competitividad a través de indicadores como satisfaccion del cliente y fidelizacion,
para consolidar el posicionamiento en el mercado.

Cuarta: En cuanto a la relacién entre Formulacién Estratégica y Gestion de la Mejora
Continua, al Responsable de Innovacién y Calidad se le recomienda profundizar en la definicién
de estrategias orientadas a la mejora continua, estableciendo metas claras y un sistema de
seguimiento que permita la integracién y actualizacion permanente de los procesos

estratégicos.
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Quinta: En cuanto a la relacion entre Implementacion Estratégica y Gestion del Capital
Humano, al Responsable de Recursos Humanos se le recomienda disefiar programas de
formacion y desarrollo que fortalezcan las competencias directivas y operativas, asegurando la
correcta asignaciéon de responsabilidades y fomentando la motivacién y retencion del talento
como base para la ejecucioén efectiva de las estrategias.

Sexta: En cuanto a la relacion entre Evaluacién Estratégica y Gestion del Mercado y
Cliente, a los Responsables de Operaciones y Atencion al Cliente se le recomienda optimizar
los sistemas de evaluacion mediante indicadores clave (KPI) que midan la satisfaccion y
fidelizacion, incorporando tecnologias digitales para obtener retroalimentacion oportuna y
ajustar la oferta a las necesidades del mercado.

Séptima: En cuanto a la propuesta de Lineamientos para el Nuevo Plan Estratégico
2024 - 2028, a los Directivos de TOUR IN PERU se le recomienda formular un plan estratégico
participativo e integral para el periodo 2024 - 2028, que incluya la revision y mejora de las
dimensiones criticas (formulaciéon, implementacién y evaluacién) y promueva el desarrollo del
capital humano, integrando tecnologias y metodologias adaptativas en respuesta a las

dinamicas del entorno BANI.
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1. Matriz de Consistencia

Planeacion Estratégica y Competitividad Empresarial de la Operadora de Turismo - TOUR IN PERU - 2019 - 2023
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Problema

Objetivo

Hipétesis

Variables y Dimensiones

Poblacién y Muestra

Metodologia

PROBLEMA GENERAL

PG: ¢{De qué manera se relaciona la
Planeacidn Estratégica con la
Competitividad Empresarial de la
Operadora de Turismo - TOUR IN PERU,
2019-2023?

OBJETIVO GENERAL

OG: Determinar la relacién de la
Planeacién Estratégica con la
Competitividad Empresarial de la
Operadora de Turismo - TOUR IN
PERU, 2019-2023.

HIPOTESIS GENERAL

HG: La Planeacion Estratégica se
relaciona de manera positiva
considerable con la Competitividad
Empresarial de la Operadora de
Turismo - TOUR IN PERU, 2019-2023.

PROBLEMAS ESPECIFICOS:

PE 1: ¢ Cuadl es la situacion de la variable
Planeacidn Estratégica en la Operadora
de Turismo - TOUR IN PERU,
2019-2023?

PE 2: ¢ Cual es la situacidn de la variable
Competitividad Empresarial en la
Operadora de Turismo - TOUR IN PERU,
2019-2023?

PE 3: ¢En qué medida se relaciona la
Formulacidn Estratégica con la Gestidn
de la Mejora Continua de la Operadora
de Turismo - TOUR IN PERU,
2019-2023?

PE 4: ¢En qué medida se relaciona la
Implementacién Estratégica con la
Gestion del Capital Humano de la
Operadora de Turismo - TOUR IN PERU,
2019-2023?

PE 5: ¢En qué medida se relaciona la
Evaluacion Estratégica con la Gestion
del Mercado-Cliente de la Operadora
de Turismo - TOUR IN PERU,
2019-2023?

PE 6: ¢Cudl es la propuesta de
Lineamientos Factibles que deben ser
adoptados en el nuevo Plan Estratégico
de TOUR IN PERU - 2024-2028 para
mejorar su competitividad?

OBJETIVOS ESPECIFICOS:

OG 1: Describir la situacion de la
variable Planeacidn Estratégica en la
Operadora de Turismo - TOUR IN
PERU, 2019-2023.

OG 2: Describir la situacion de la
variable Competitividad Empresarial
en la Operadora de Turismo - TOUR
IN PERU, 2019-2023.

OG 3: Determinar la relacién de la
Formulacién Estratégica con la
Gestidn de la Mejora Continua de la
Operadora de Turismo - TOUR IN
PERU, 2019-2023.

OG 4: Determinar la relacién de la
Implementacion Estratégica con la
Gestién del Capital Humano de la
Operadora de Turismo - TOUR IN
PERU, 2019-2023.

OG 5: Determinar la relacién de la
Evaluacidn Estratégica con la
Gestion del Mercado-Cliente de la
Operadora de Turismo - TOUR IN
PERU, 2019-2023.

OG 6: Elaborar la propuesta de
Lineamientos Factibles que deben
ser adoptados en el nuevo Plan
Estratégico de TOUR IN PERU -
2024-2028.

HIPOTESIS ESPECIFICAS:

HE 1: Existe una situacion positiva
media de Planeacion Estratégica en la
operadora de turismo - TOUR IN
PERU, 2019-2023.

HE 2: Existe una situacién positiva
media de Competitividad Empresarial
en la operadora de turismo - TOUR IN
PERU, 2019-2023.

HE 3: La Formulacion Estratégica se
relaciona de manera positiva media
con la Gestion de la Mejora Continua
de la Operadora de Turismo - TOUR
IN PERU, 2019-2023.

HE 4: La Implementacion Estratégica
se relaciona de manera positiva
media con la Gestién del Capital
Humano de la Operadora de Turismo
- TOUR IN PERU, 2019-2023.

HE 5: La Evaluacion Estratégica se
relaciona de manera positiva media
con la Gestion del Mercado-Cliente
de la Operadora de Turismo - TOUR
IN PERU, 2019-2023.

HE 6: La adopcion de la propuesta de
Lineamientos Factibles en el nuevo
Plan Estratégico de TOUR IN PERU -
2024-2028, mejorara su
competitividad.

VARIABLE DE
ESTUDIO -1

X1 = Planeacién
Estratégica

DIMENSIONES:

1. Formulacién
Estratégica

2. Implementacion
Estratégica

3. Evaluacion Estratégica

VARIABLE DE
ESTUDIO -2

X2 = Competitividad
Empresarial

DIMENSIONES:

4. Gestidn de la Mejora
Continua

5. Gestion del Capital
Humano

6. Gestion del Mercado y
Cliente

Poblacidn:

Integrantes de los diversos

grupos de interés de la
empresa TOUR IN PERU
quienes tuvieron
participacién en la
empresa durante el
periodo 2019-2023.

Muestra:

Se eligid a 62 integrantes
de diversos grupos de
interés como: asesores,
auditores, colaboradores,
representantes de
empresas y proveedores
freelance vinculados a
TOUR IN PERU durante el
periodo 2019-2023.

Tipo de Investigacion:
- Basica

Enfoque:
- Cuantitativo

Método:
- Hipotético deductivo

Disefio de
Investigacion:

- No Experimental
- Transversal

Nivel de Investigacion
(alcance):

Técnica:
- Encuestas

Instrumento:
- Cuestionario

- Descriptivo
- Correlacional

Donde:

M = Muestra

X1 = Planeacién
Estratégica

r = Relacion

X2 = Competitividad
Empresarial



2. Instrumentos de recoleccion de informacién

2.1. Cuestionario de Investigacion: Planeacion Estratégica

INSTRUMENTO - ENCUESTA

(Variable 1: Planeacion Estratégica)
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5 Totalm. de Acuerdo TDA
4 De Acuerdo DA
1. Set de interrogantes respecto a la Planeacion Estratégica de TIP. NdA
2. Encuesta aplicada al personal de planta y aliados estratégicos de TIP. Valoracion 3 Ni de Acuerdo, Ni en Desacuerdo NeD
e
3. Marque la alternativa que considere que expresa mejor su perspectiva.
2 En Desacuerdo ED
1 Totalm. en Desacuerdo TED
Variable DIMENSION INDICADOR ITEMS VALORACION
1. Claridad en la Misién 1. La mision y vision de TIP tiene influencia significativa en 5 3 4 s
y Vision mi trabajo diario.
2. Identificacién de . . . . .
R 2. He contribuido activamente a identificar oportunidades /
Oportunidades y R | icios de TIP 2 3 4 5
i amenazas para mejorar los servicios de TIP.
1. Formulacion  anenazas p ]
Estratégica
3. Establecimiento de 3. Mi trabajo diario contribuye de manera efectiva al logro 5 3 4 5
Objetivos Medibles de los objetivos de TIP.
4. Eleccion Adecuada de 4. He mostrado disposicidn para sugerir mejoras o ajustes a 2 3 4 s
Estrategias las estrategias de TIP.
5. Asignacion Efectiva 5. Se puede mejorar la distribucién de recursos para 5 3 4 s
de Recursos optimizar la implementacidn de estrategias.
6. Cultura 6. Contribuyo activamente a mantener una cultura alineada 5 3 4 s
2. Organizacional Alineada a las estrategias de TIP.
. Implementacién 7 seguimiento
Planeacion i g 7. Participo de manera efectiva en el seguimiento del
Estratégi Estratégica Continuo del o ) ) . 2 3 4 5
strategica o rendimiento y ajustes necesarios a las estrategias.
Rendimiento
8. Participacion Activa 8. Me siento involucrado(a) en la implementacién de las 2 3 4 s
de Empleados estrategias de TIP.
9. Logro de Indicadores X . .
. 9. Contribuyo activamente al logro de los KPI establecidos
Clave de Desempefio o 2 3 4 5
para mi area.
(KP1)
10. Adaptabilidad ante  10. Reacciono positivamente ante cambios en la industria ) 3 4 s
Cambios turistica y sus impactos en las estrategias de TIP.
3. Evaluacion
Estratégica 11. Eficiencia en la 11. Participo de manera efectiva en la toma de decisiones
Toma de Decisiones correctivas, ajustando el rumbo estratégico cuando es 2 3 4 5
Correctivas necesario.
. 12. Podemos mejorar los procesos de analisis
12. Analisis . . .
post-implementacion para aprender y mejorar 2 3 4 5

Post-implementacién

continuamente.



2.2. Cuestionario de Investigacion: Competitividad Empresarial

INSTRUMENTO - ENCUESTA
(Variable 2: Competitividad Empresarial)
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5 Totalm. de Acuerdo TDA
4 De Acuerdo DA
1. Set de interrogantes respecto a la Competitividad Empresarial de TIP. - -
K . . » Ni de Acuerdo, Ni en NdA
2. Encuesta aplicada al personal de planta y aliados estratégicos de TIP. Valoraciéon 3
. . . . Desacuerdo NeD
3. Marque la alternativa que considere que expresa mejor su perspectiva.
2 En Desacuerdo ED
1 Totalm. en Desacuerdo TED
Variable DIMENSION INDICADOR ITEMS VALORACION

Competitividad
Empresarial

13. Sistema de

13. En TIP se tiene un sistema actualizado de los indicadores

indicadores importantes del negocio.
14 Mei 14. En TIP se aplica un programa de mejora continua basado en el
. Mejora
i ) andlisis de indicadores comerciales y financieros para desarrollar 2 3 4 5
) continua
4. Gestion dreas clave de mejora.
de la Mejora
: 15. En TIP se realizan auditorias administrativas-contables anuales
Continua 15. Auditorias : ) )
. . internas y/o externas e implementa mejoras en base a las 2 3 4 5
administrativas :
recomendaciones.
16. Innovacion de  16. En los ultimos cinco afios en TIP se ha realizado innovacién en los 5 3 4 5
servicios servicios ofrecidos.
17. Trabajadores  17. En TIP se contrata a trabajadores con experiencia en el sector 5 3 4 s
con experiencia  turistico o en general para las areas especializadas.
18. Evaluacién del 18. En TIP se otorgan incentivos o reconocimientos al menos una vez y 3 4 5
5. Gestion desempefio al afio, con base en un sistema de evaluacién del desempefio.
del Capital
19. En TIP se cuenta con un programa de medicidn del clima laboral
Humano 19 Clima laboral on un prog _ _ 2 3 4 s
al menos una vez al afio, para generar acciones de mejoras.
20. Capacitacién  20. En TIP se realiza capacitacidon con base en un programa para todo 3 3 4 s
técnicay humana su personal contemplando aspectos técnicos y humanos.
. » 21. En TIP se ha desarrollado un sistema para medir la satisfaccion
21. Satisfaccién . .
k del cliente y la toma de acciones basadas en los resultados 2 3 4 5
del cliente .
obtenidos.
22. 22. En TIP se realiza el analisis del comportamiento del mercado para
Comportamiento decidir cudles son los medios publicitarios mas adecuados y 2 3 4 5
6. Gestion  4e| mercado atractivos para sus clientes.
del Mercado
: 23. TIP cuenta con un programa de actividades de benchmarking, es
y Cliente 23. Actividades de . . ) prog ) . &
. decir, estudiar al lider del mercado para implementar estrategias 2 3 4 5
Benchmarking i , .
efectivas que éste realiza.
24. TIP cuenta con un sistema de base de datos actualizados y
24. Base de datos ] . .
completos de sus clientes para realizar actividades de pre-venta, 2 3 4 5

de clientes

seguimiento o post-venta.



3. Medios de Verificacion

3.1. Respuestas del formulario de Google Forms

0.2. Instrumento - Encuesta - PE y CE : Respuestas - 07 Abr 2024 & m &

Archiva  Editar

Q, Manis

o - | i

Marca temporal

21732024 140053
21024 141541
2132024 142752
21¥2024 1431 15
22024 14 3043
213024 1430:23
21024 144063
21137074 1447 50
212024 145837
21372024 150457
2124 151622
2132024 151532
2132024 152201
211373024 220640
13024 230803
20132022 40575

22002024 11:07 03
22132024 16 4261
224 FIIRTE
23037024 31956

23¥2024 19 3320
224 111631
FRIVINZAE 220767
2502024 222017
2572024 222926
260200024 223852
26370248 900 46

26032024 10 39.53
262024 133515
26702024 174019

+ =

ar

Insertar

5 2 8 5 Wk - & x 0 0

Genero

Mujar
Varon
Mujar
Varin
Mujer
Tujer
Mujar
Varan
Mujar
Mujer
Mujar
Vason
Varon
Varon
Mujar
aran
Varen
Varon
Tujac
Mugjer
Mujar
\aron
aran
Mujer
Varon
Varen
Vasan
Mufer
Mujar
Varon

E Form Anzwere =

Formatn  Datos
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Vincula Laberal

 Adminizracion, Finanzas, RRHH
Administracion, Finanzes, ARHH
Marksting y Ventas
Guia. Trasnporlista Coclnen
Marksting v Ventas
Diros
Oparaciones y Hosorvas
Guia, Trasnportista, Cocinem
Otras
Markating y Ventas
Operacionos y Roseovan
Guiz, Trasnportisia. Cociners
Marketing y Ventas
Diras
Hraz
Ginia, Trasnportista, Cocinern
Cros
SIG. Calidad, Asesoria
[
o
Diras
Markating y Ventas
SiG Calidad Asesans
Administraciin, Finanzis, RRHH
Administracidn, Finanzes RRHH

Guia, lrasnportista. Cocinaro
Guia, Trasnperista, Cocinara
Marketing y Ventas
Guia, Trasnportista, Cocinera
Guia: Trasnportista. Cocinaro

Alfa Crombach =  B-Dafos

Herramientas  Evtansionss

avyuda

Fradet.. -

Hango de Edad

41amas
49 a mas
a0
41amas
340
41 a mas
ETE L]
20-34
20-30
20-30
20.30
31-40
2030
340
a0
M-a0
20-30
20-30

20-30
41amas
3140
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3.2. Datos agrupados de la variable 1y sus dimensiones
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3.3. Datos agrupados de la variable 2 y sus dimensiones
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3.4. Vista de datos agrupados de la variable 1 y sus d
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3.5. Vista de datos agrupados de la variable 2 y sus d
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3.7. Vista de los resultados de Alfa de Cronbach
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3.8. Vista de los resultados de estadisticas de fiabilidad
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3.9. Medios de Verificacion (vista de los resultados de histogramas y graficos
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4. Otros documentos

4.1. Certificado del Sistema de GESTION DE LA CALIDAD - ISO 9001

AENOR

Confia

Certificado del
Sistema de Gestion de la Calidad

GESTION
DELA CALIDAD

ER-0448/2021

AENOR certifica gue la organizacion

TOURINPERUE.LR.L,

dispone de un sistema de gestidn de |z calidad conforme conia Norma 150 5001,2015

paralas actividades:  Organizacion y operacidn de serviclos de tours en la regidn
de Cusce, los cuales comprenden: City Tour en Cusco,
Camino Inca, Machu Picchu, Valle Sagrado, Ruta del Sol,
Montafia de Colores, Laguna Humantay, Cataratas de Poc
Poc, Urquillos

queserealizanen:  Psje. Las Dalias, I-8 Urb. La Florida. - Wanchag (CUSCO -
Per)

Fecha de primera emision: 2021-09-06
Fecha de expiracion:  2024-09-06

Rafael GARCIA MEIRC
Director General

AFNOR INTERNACIONAL S AL = — 5 II-—
Génova, b 28004 Madrid, Espafia ENAC I.; Net
Tek 91 432 60 00.- www.aenor.oom IllII!‘rI:.I_E‘III ™

W T

AENOR Perd Edificios Abaco, Av, Coronel Andrés Reyes 420, P 5 - San Isidne- Lima - wwWw aEnorperoom
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4.2. Certificado del Sistema de GESTION AMBIENTAL - ISO 14001

AENOR

Confia

Certificado del
Sistema de Gestion Ambiental

GESTION
AMBIENTAL

150 14001

GA-2021/0207

AENOR certifica que |a organizacion

TOURIN PERUE.LR.L.

dispane de unsistema de gestitdn ambiental conforme con la Norma 130 140012015

para lasactividades: Organizacion y operacion de serviclos de tours en la regicn
de Cusca, los cuales comprenden: City Tour en Cusco,
Camino Inca, Machu Piechu, Valle Sagrado, Ruta del Sol,
Mantafia de Colores, Laguna Humantay, Cataratas de Poc
Poc, Urguillos

queserealiza/men:  Psje. Las Dalias. |-B Urb. La Florida. - Wanchag (CUSCO -
Perii)

Fecha de primera emisior:  2021-09-06
Fecha de expracion:  2024-09-06

e

Rafasl GARCIA MEIRO
Directer General
e ———
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4.3. Certificado del Sistema de GESTION de SEGURIDAD y SALUD en el TRABAJO

- 1SO 45001

AENOR

Confia

Certificado del Sistema de Gestion
Seguridad y Salud en el Trabajo

SEGURIDAD Y SALUD
EN EL TRABAJD

50 45001

55T-0103/20£1

AENOR certifica que la organizacion

TOURINPERUE.LR.L.

dispone de un sistema de gestion de Segunidad v Salud en 2l Trabajo conforme con la norma IS0
450012018

paralas actindades.  Organizacion y operacion de servicios de tours en la region
de Cusco, los cuales comprenden: City Tour en Cusco,
Camino Inca, Machu Picchu, Valle Sagrado, Ruta del Sal,
Montaria de Colores, Laguna Humantay, Cataratas de Poc
Poc. Urquillos
queserealiza/men  Psje. Las Dalias, I-8 Urb. La Florida. - Wanchaq (CUSCO -
Peri)

Fecha de primera emision: 2021-08-06
Fecha deexpiracion: 2024-09-06

Rafas] GARCIA MEIROD
Director General
AEMOR INTERMACIONAL 50U, — I. Net —

Génova, B 28004 Madrid, Espaila
AENOR Pen Bdifiio Abaro, Av. Coronel Andres Reyos 420, Fiso 5- San tsidra- Lima wWww. senarpen oom

Tel 91 432 60 00 www.asnorcom
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4.4. Certificado TOURCERT en TURISMO SOSTENIBLE y RESPONSABILIDAD
SOCIAL EMPRESARIAL - 2022

TourCert

Trave! for Tomorrow
_@_
EMPRESA CERTIFICADA
TOUR IN PERU

evalud sistematicamente sus operaciones comerciales;

midid de modo cuantitativo y cualitative la aplicacion de estandares sociales,
econdmicos, ambientales y de calidad; nombré a un/a encargado/a de sos-
tenibilidad que garantiza la implementacion y seguimiento de los criterios de
certificacion TourCert; elaboro un informe de sostenibilidad con un
compromiso de mejora a corto, mediano v largo plazo. La empresa se
compromete a mejorar de forma continua su desempeno en el area de
calidad, sostenibilidad y respansabilidad social empresarial, a través de su
programa de mejora continua ademds sus actividades comerciales claves se

vinculan de forma permanente a la sostenibilidad

Un auditor independiente formado por TourCert, verifico de forma integral
el cumplimiento de la nermativa del programa de certificacion.

LIMA, 2 DE JUNIO 2022

LA EMPRESA CUMPLE
COMN LOYS REQUISITDS
ESTABLECIDOS POR
TOURLCERT

ESTE CERTIFICADD
TIENE VIGENCLA HASTA

JURIO 2023

CONSEIO DE CERTIFICACION DE PERU

HUMBERTD CABRERA AMNDREA MARTINEZ




181

4.5. Certificado: SISTEMA de APLICACION de BUENAS PRACTICAS - NIVEL ORO

Vipencaa, indeterminada SABP-A-N3-016

DE CALIDAD Y

_ COMPROMISO

Reconocimiento a la Aplicacion de Buenas Practicas
de Gestién del Servicic de Agencia de Viajes y Turismo

— — OTORGADO A
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4.6. Certificado: SISTEMA de APLICACION de BUENAS PRACTICAS - TREKKING

2022

Vigenca. haste diceembre 2023 SABF Trekking - 013

TrekRing

DE CALIDAD Y
COMPROMISO

Reconocimiento a la Aplicacion de Buenas Practicas
de Gestion del Servicio de Agencia de Viajes y Turismo
que operan el servicio de Trekking

OTORGADOA ———a

TOUR IN

PERU

FRERCIL 5
0;.5 400 Q

Wcemmusten dhe s i I'.!l_{ud-u Crosernl de |
whe Dheamiialles Divind



4.7. INFORME DE AUDITORIA DE TOURCERT - 11 Mayo 2022

TourCert

Informe de Auditoria

Mombre del iouroperador Tour in Peru
Mumero de colaboradores * 7
Certificado desde 2019 eontsck E-Mat
administracioni@tourinperu.com
Responsabla RSE Jacqueline Lizbeth Agular Dancuart
Auditora Katherine del Rosgario Fuertes Melchor
Fecha de la auditoria 11/05/22
Tipo de la auditoria
Nombre Posicidn

Jacqueline Lizbeth Aguilar Dancuart Coordinadora de RSE.

Banjamin Salizar Paro Garente Genaral

Personas entrevistadas Margaret Crespo Pérez Encargada de finanzas

* Para fouroperacores hasta 4.9 colaboradores fequivaientas a fiempo completo)a aplican las normas para touroperadores
pequenos (vease las Normas de Aplicacion).

Resumen

Evaluacién general

Tour in Peru agencia de viajes v tour operador se ubica en la ciudad de Cusco - Region Cusco obtuvd su primera Certificacion
TourCert en el afio 2019, Tour in Peru como la gran mayoria de operadores turisticos del sur del pais enfoca gran parte de su
oferta turistica al mercado receplivo prinicipalmente al de Morfeamérica; sin embargo, a raiz de la pandemia v al freno

econdmico mundial tuvo que replantear fa erientacidn de su mearcado priorizando el marcado interno durante el pericdo 2020-
2021, etapa en la que también gesfiond la inyeccidn de dinero a fravés de la aplicacidn a los programas estatales "Reactiva

Perli" y "Turismo Emprends”. A la fecha, las actividades de Tour in Peru se vienen desarrollando casi con total normalidad v su
recuperacion econdmica se viene manifestando en crecimiento progresivo pese a las restricciones sanifarias que aun

persisten a nivel mundial; sin embargo, aunque adn tienen pendientes los compromisos de pago asociados al programa

Reactiva Perd y tomaron la decision de destinar parte de los fondos del "Programa Turismo Emprende® a la aplicacion de la Re-
Certificacion TourCert.

Finalmente es impartante citar que el proceso de "Re-Certificacion TourCert" basa su metodologia en el analisis de la eveluciin
y la evaluacion de las practicas implementadas en la gestion de la empresa desde su primera certificacion, acciones que
parmiten identificar y destacar aquelles "Buenas Practicas” que durante dicho periodo se han venido sosteniendo e
institucionalzando dentro ks organizacion y de otro lado, citar recomendaciones orientadas a fortalecer la sostenibilidad social y
medioambiental da la gestion responsable de sus actividades turisticas.

X si

3i, con condiciones
Mo

La empresa esta recomendada
para la (re-) certificacion:
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Condiciones

184

Fechas

|

Re

1. |Evaluar su posicionamiento de sostenibilidad a fin de incluir ofros elementos diferenciadores.

comendaciones

2. |Serecomienda reavaluar el plazo (2023 ) establecido en el informe para alcanzar la visidn. Se sugiere de 3a 5 afos.
3 Respecto al  andlisis de "partes interesadas” se suQiere incorporar tambien los mecanismos de comunicacion

" |bidireccionales (de las partes hacia la empresa)
4 Considerar una avaluacién de la  segmentacion de los mercados dado el restablecimiento de los mercados

___linternacionales.
5 Con relacion a los “retos del desting” se recomienda incluir las acciones gremiales o en colaboracidn con al sector

© wrismo de la regidn.
Cumplimiento de los criterios

Cantidad Porcentaje
B B |Busna practica 6 26%
1 I |Criterio sumplide 15 65%
| |Mejorable 2 9%
B | Criterio no cumplido 0 0%
nfa (Mo aplica 0 0%
Cumplimiento Tour in Peru Benchmark
Buena practica & Criterio cumplido
1%
rd Y
BBuena practica 9 Criterio cumplide  © Mejorable  ®Criterio no cumplide ® Mo aplica
0% 0%
"’ﬂ -
. A
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L& puciions esda hasads an el TourCerl Catakoga de Crierios para iourepersdones dal maye 2016, I

Priilicy smprassss|

|El \numparadar i una poltca t e hiaoa Tafarnca @ be
Gigumnius aspoctos! 0} damches i il D e

| pi dal mmi . %] biods W) gEstan ¥ meom
‘conlinus. La poltico amp | main diaponile an Tl L=

[ digitnies do ks que d e

Towr n Pon cumpin con comunicar ¥ dfuncir su poifca y Nosalla emoresarial
principaiments medanie S0 pAgira web ¥ sus redes socake. compiemeniaraments
dhifurde [ambidn deha informaciin en o correcs elecirdnices gue intercamiss Con 2us
pasaercs; de iqual manera, comunica esta nformacian en fos briefings quo brinda antes
del irkcio g sus cperaciones. Es mporlants subrayar que o aquipe de Tour in Pery 22
ancuenira familarzada lanic con & poltica como con i@ ficsofa empresarial v oue
Ambes focumenios & ancueningn cirgados. an b platsiorma Avanti En ese sentido, S8
dobe resaliar que esia priclica so ha vonido scsteniondo en su apicackin desda su
primera cortficaciin.

|Encangadala de aostenibilidad

La ala dimcciin nnhlrrpwunll-mnunmh g Sal SHloma
ida FOE y B parh] O do'a o &
eomenbidad v BSE, &) msmo qw uank can be wnnmm
ompeienciae v sl jompo necemann pam el aciedad Bl
did'a i ASE d Hlmiidnmmnmﬂm'

ad.l.ln.nnm: da conkacia pada ks inl ch

Tour i Pary b cumplida con b delegacian o8 b peraona gue B8 hard cango de Be
actividades de REE y de ra-ceortiioacion, si bien se ha cargaco en la paaforma fvanti la
carts de gelegecitn comespondania; ha quidado pendiants B cangs o2 Bs boleles de
page y & OV de & porsdang delegeds, Al respbcio, 90 debe comentar lambien que @
Coordinadom do AEE forma parte dol equipo e planta de & empresa desde of afo
2021, G Pecomendacin Be precia & la amprass presis alenckin o esls punls: para
oompletar la mformacicn pendamie on & plataforma dand.

Cumplmiane pal y dsgoesbidad Oi Seguics
|EF iwrpamdaor gamniiza tmmnmdn s hayas e s Ao da
pooan (poe) sakad, neg En ¥ cha
onira b comgpcon] par e slecihva opEmoon yopesncnn de
sarecios. Tamben @spona de segums pan affontar e posiles
mvenbmldades ges pusdan ooimic s pereonas ¥ danocs s i pmpeecsd

Tour in Peru ha cumpldo con cargar en by plaaiorma Avanll be susiiertos de o8
documentcs principales. solickedos on a ficha iogat dejando pondicntes o cortficada da
Deferna Chd ¢l imegen [pavalsze] que avidencia que fotma parls el Directorks
Hacimnal de Presiadores do Servicios Turisicos dol MINCETUR. A respecio, am
refacin al cerilficady de Defensa Civl B propie empress manifestd Bn su primeg
corificacsin (201 9] que Defenas Cal o enpes tais docurentos 8 ke pradios con el
rango de molrae de su oskblecimiento, olorgdndons on su defecko sblo asesorias
B i e Yermians e segurided & nglementacidn de sefakiice,

D cira ldo, en relackdn a oias resporsabiidades de la empresa. se ha identficada ta
arigracin de pilizas de segqund o vida para sus colaboradores de planta, s Gomag
plikzae de seguros de sccibiones (ura porleadores,

D iguai modo, o3 imporiana mencicrar que ka empresa cuenta con corifaciones 1535 ¥
por tEwn Gon deurrenics aquivaBnies que S0 slnean B s cHlerios & TourCan, en
osin marco, si tson no sa ha identificada un Regamento mMemo. seha verficado que of
ok Qe Comiuils conmiia b ESNNA, B Tioslis v s polifce ampréearial &8 stocan 8
Ios fins do un regamenio imoma.

Descirces pors prowssdome

Ia-mwm 2 imis do cllusiks ceveciunks gl Sus
I £ o priecion bdsicas du | sostanBased an
i . CE: del
unbiumejklhodmhrﬂ.m-uum&n ¥ mEnm consnu,

Tour in Peru ha precisado gue par i modaldad da confratacian que desarrola can sus
provvesdones de servion 0o Suscrien conlralos, an su gsr Ban comgromisos
mangjan la contrapresiacion de oS sefvicios con recibos por honoraros (gulas,
Irangporisiag y olerianies dg dpgdes) i b (ouragerdores). 5 ban, Tour in
Peru no fa desaroiado un cddige do conducta aspooifico para cada provesdor, ha
enmarcade acciones oquwvakmies do comporiamentc en su Cddgo  ESNMA,
doGumenln que suBGHES Gon BUS prneedoned OF servicns, Enoesle marco, Tow o
Poru ha precsado que vene intogrando @s molodologlas de s oerificacionas
TounZem & |30 para megcsr ssk documanio, & cusl e ol desarala de ba
DpEracDNes sosionbies da sus provoodones. Es mportante cikar que ot documanio
guia, a8 encusnira e ponite an & paging wab ¥ 88 B0CBIEAGE CON 08 provesdiones an
by churlas da induccidn que 6 desarmolan durante 8l prirr Irrnea e Ge cada afa,

Céemgo da protecekse intantd

Ef jourmpemdor ss comproemeie con el codigo haoa in prevencion eficaz
|talnu ceitos de Eaplotaciin Sesunl de Mfes, Mfos § Adnlesentes
[ESHMAL

Tour i Peru ba cunplde &on cargar ol compromiss de lucha corira I ESNMA en
phatxiorma Awanli. Al respecto, sa debo cfar que & informacon schro ESHNA s
difundda al intanor w fuora de b erganizacién, dicha socinkracdn so realiza a rives da
InBeres da induccion de quips que ae desarrols duranie & privee irmesire del afte. BEn
msins talleres paricipan @embsdn kos provescdornes do seroios sockos do Tour in Poru.
En al cage o ba samumicackn hocis Aears de b organizaciin a8 ulitsa o pigies web, B
mso sentida, =8 dobo resalar que est priclica se ha wendo socstrendo en so
aplcacion desde su primena certfoacion.

Arliins O WS (i e O N
|0 sowopemidor ha dentificadn sus gupos oe Fissks niemos
¥ha LESE Ul

Tour in Poru ha cumpico con cargar on la piataforma Awani sy mapa de paros
rvolucradas y ndemas. ha demosirada duranio of desarolio da i Asesoria Exiorna su
nlerdn por promoven SinefGias con & aecior pobico Yo secior privado. AR regpacin, S8
ha wenfcado mmbidn gue W empresa incye en S programa de mojeas B
aEthidadas que e Broriz s & su FODA & relicadn a 60108 Grupos 08 b,

110

Pritirizacion &s dash ioa On atadn

| 5cken v baws del o sl = p dor ha mak on
anflzis de dorislsras v debidades. asl como urs pronzacdn de s
iamas de la ssalanbScdad REE y ha enilicado sus pinogalies
lampos da aociin & sef consdanados & el plan de PapE conlinua.

Tour m Peru si bien no ha presomada informacidn sobre la apkcacion dol Customer
Journay ha cargade en la platalorma Avant un dooumemo eguivalente que anaiza of
nived o sosterdidad de aus praducios risticos. D guel manera, en apicacidn 8 s
andksis FODON, Towr in Peru ha noomponado acivicacdes. pricrizadas on su programa da
majorad, documenio que de acieeds 8 o neledida, 98 eNcuenlta en corslants reviaiin
para su cumplmenio cportung.

1.1

MOTIORD  Mafin - Coninug
EV shslama de sugerontia v @ gestén S majpones Sef inumporador som
|u|:lkuduu an b smpmss.

£ prag

@e majons Be v

Taut in Peru s cumphido 6en @& cargs g6 nlormacion de a0 programa de meginas an la
platatorma dwanil Oe acuerdo a o manidesiado, @ anganzacicn reforn gue ovakia do
mamara Gonglonks sy GEASN ¥ que viens slendendo Gis aclvidades de manera
rilegral. o par i que g stusndo @ s Aoty idades iElemalizedss &n 8l programe de
mejras S visuRkEa una aferciin casl equlirada @ iodos sus campos da imonds. A
recpecln, a8 importants subrayar que Tour in Pery obbwo B primers CerliScaciin
TourSart en of afto 2019 y acisimenin coenta con res corfioacones. (50,
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112

21

a2

41

a2

misboraisciusizs un nfome de sosisnbisad mon oy dats - B
ndicadoms asiuaks

SeesfoniGiidad econtmica
Li hmmﬂn'r runuhuunh mnn datos. sobm B eoalenbigag
&% la amg SicD @6 fawabia,

[erric el producis
|01 ipympersdor mgubreenis euslils & nivel de sosenhigad G= b
propia ofets furtElion.

hevel de satisinoean de los deenies
(B jgumpemdor evats mgulssmente o nieel IH “Iﬂlmm de lox
hafes Hduyands @ it da W06 S s o o

i s cldrtadon. )

Fasmaingmoshn

|EY Soumpemdor sumpls con B Isgeinndn maconal e cuanhyo B
mmuremcnnes. page ks spEdos pomedios de B mdusine ¥
irkgoadog an fonma oo keika

Toauf in Pafu e courmplic con cargar su nferme de sostenbiicsd & b pllaforma Avandi.
A raspocin, refiere que su elaborackin ies ha permiida denificar y ssematizar algunas
acciones por implemaontar, idendlicaco prioridades y entendendo b recesidad do

rlegrar ks crierios de Be certficaciones IS0 y TowrCerl en un Onice models de
geshdn

Tauf in Pan Fa cumpldo con cangar I8 mformacion scondmica del pariado 2008-2021
on i plataforma Avanil La empresa al igual gue ciras muchas so vieron afecladas por
ta pandemi ¥ aus realricciones, eala aleclacidn se ve neflenda an los pomeros ded
pariody F0FC-2020. Da acuerds & kb marifeslado, o han depsdo de curplr sos

. rafren guo han aphcado a programas estatles pam ia nyoccidn do capial
8 %4 eeganizatin Bn eas senlido, se ha precsado B aplcecidn ol plograma Reactiva
on ol afio 2020 y al programa Tursmo Emprende tambsn durame e 2020. &l respoecia,
BB cebe mencionsr que en el cast de Resciva Fay un COMEromizo da pegoe. que
doben cumpir & paris dol presema afo ¥ quo por ol @do do Tunsmo Emprende ios
Ipndcs san no reombcisahios. Es importante odar gua con ios fondos recibides de
Tuiigmi Engrands, Tour it Pand apfics o B3 cenicacones 130 y TouwCat. Asimiia,
b ha fi o para el pr afic tmnen la intencién de apkcar a los

Pﬂﬂdlul de Pralnndvale [Mirssians de b Produccitn]

Tour i Peng cusria con una herrarmianta de ardka i equivaiente 8] Customss Journey
que on su aphcacion, s penTro denificar los nheles do sostenbidac o Dnovacon de
sus productos lursscos, De b aplcacidn 9o esla herramenia ¢ como pars de du
andksn cusiialivo, Touwr i Pery ha denifcado tambsn sspacios do mejra (ara au
pestion

Tiour m Paomnus para modir la saisfaccikn de sus chemes ha vendo apicanda ancuestas
Ipmando e limanos por video Al respecio, ae ha manieetado 1§ mencian da megean
Encuesia ya que mo focdos oS pasaoros cumpian con of lenado, por alo han
ror ol ado sala aclvdad an ai programa de majras. En aed aanlida, s dabe resalar
que osia pricicn sa ha venido scstemiondo en su apboaciin desde su primera
certificackn.

D el bk, oo iny Parus hie iranilestsda qua hasls antes de la pandomia priorizaban ef
lursmo receptve, pero gue en el marce de as restnooiores sandanas so anantaron al
Mammw Achdsimants gracan a b laxbizackdn de algunas medudes de manera

vierEn ja s mercado recephva, mulqurpmmﬂ-ndmln

nnrlu.lmnmy ol lnlincaméricana, mincipalmento de los palses do Argenting y Brasi

Tour in Pen cesde gu Gerencia Genaral y su drea o Minanzas han manfetad qua
duranio i 4pooa do pancomia contnuanon cumpliendo 0on SUS ohigacones labonaies,
rafrgran que en sl afo 2018 conchyeron atividades Com T personas como
colaboradorns de planta y gue por temas iniemas decidieron inciar su afo 200 =40
cof B peraonas, shscidn que Ba permilid manejy e comproTemcs laborae
plarifcades para dicho peviada) pod lanie, hee poadle Bacerss cEgo do bBa
remunaracones y bereficos ebomles. O oiro bdo, es precisa ciar que ia dindmica do
Irabag duranks la dpoca wdd chuda oe B pandemia e desirrold de maners remols;
adickanaimente Taur in Peru ha mencionado gue se dictarcn llieres sobre ia apicackn
8 impkenaniociin de prolccolos Sanilanes. De ol lado, =& cebe prociar que Touwr m
P no ha adg en b plataf Aygant o s boletos do pago do las
colaboraciores por cansiderar qua son datos confidencales

57

a5

Eummw

El fnumpsrm i ciafcs sobre sus colbomdonms

Cordanvacdi y Ul sodlanbls oo @ biedamdan

|Er inireparsor onbibuys & & "yuu sanibl o &

bndienmicad a taves de dd que

pwdunmrhvhn'rhdnd. forma dmecia o blwn ol apeyn de
Ao, clankas y domas panag inlomadas.

Tour in Pery ha cumpltdo con cargar la indormacian sobre su personal en a pltatorma
Awanil Al respecky, oe debs preciese que onlrg el peeiado 20992021, B medi de
permanoncia del parsenal g ancolrabe srededor S boe 3 afion, scesmanie ol mismg
oHuipd conbindn en b empresa. Sadobe mencionar tambdn gus Tour i Pona cusnta
con frecierig & informachn sclualzads de sus irabajadores.

Tour in Parua cormurics bu (esiion saeienibi en s pigng web y en sus redes socisks.
Al respecia, oS cporiung precesar oue b emprosa yva obiuwa una primera Sertficacitn
TaurCen [afs 2098) B cual segin refors 8 propis ecpeeaa ha parmdide mplemantar
bumnas précicas quo so apican de manara soskenida tando Gn SU geSiGn COMO on su
operacion. 5 ben, an ko plataforma dwant no han ckado cjompics do estas practoas,
durante B sesiin o Assgors Exlevra se ha podico verfic que Tour in Par forma
parie de ncialvas privadas de apoyan @ reforestaciin [ONG Pachamama Raymi) v
poricigs aclivaments an e accionss gue desarcks SERNANF an el maco del
manienimanio y bmpieza del Caming Inca y Santuaro Hstrco de Mache Piocho
Dy e gl compenta, 20 han Drindade algunds dalales da acias nhervencionss an gl
rhorme da soelenididad, en b genlids, ge debs deslacar que esla prdcion Be e
vonido soasanonoo en su aphcackin desds su pimara cartficacian,
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ER |

Hompadaps
] o

b ] myin smim loe
akjamiantes con mmmuqn-pm: Sl o o8 sosenbidad,

Tour in Penu ka manidestado que vieno rabajando on fa dofiricion de nuovos oninnos
para la splecciin de sus provesdonss ya que durante mucho lompe sbo apicd una

1.2

L‘-uluut.rlniacll

1] I una writee lonitss quias
-mnlu.nu.llmbqlplud]l i Compotamiantn y prbchoas da
sosenbidad an su sclividad.

BekCCEn ampinca bassda en T A NS no o . @ la Techa cuenia Gon un
direciorio aohmizadn compuesto principaiments por tour operadones, Farspoisias ¥
Quigs. Poslerorments, so gealionard |8 nooporeciin de rmads servicog, presttanda
mayer dnfass @ ks sorvioos O oojamentoc buscando dentficar a aguelas gus
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4.8. INFORME DE AUDITORIA - FASE Il - 26-27 - Julio 2021

TOUR IN PERU E.LR.L.

Informe de Auditoria

N° PROYECTO DE CERTIFICACION:
2021/0819/ER/01

NORMA DE APLICACION: UNE-EN ISO
9001:2015

N® INFORME: 2 TIPOQ DE AUDITORIA: FASE Il

Auditoria: Individual O Combinada O Integrada E

Requiere envio de Acciones Comrectivas:  SI0 NOE

N® PROYECTO DE CERTIFICACION:
2021/0819/GAIN

MNORMA DE APLICACION: UNE-EN ISO
14001:2015

N INFORME: 2 TIPO DE AUDITORIA: FASE Il

Auditorfa: Individual O Combinada O Integrada

Requiere envio de Acciones Cormreclivas:  SI0 NO E

N° PROYECTO DE CERTIFICACION:
2021/0819/S5T/01

NORMA DE APLICACION: ISO 45001:2018

N® INFORME: 2 TIPO DE AUDITORIA: FASE I

Auditorfa: Individual O Combinada O Integrada

Requiere envio de Acciones Comectivas:  SIO NOE

Fecha de realizacion de |a Auditorfa: 2021-07-26 al 27
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DATOS GENERALES

| A. DATOS DE LA DRGANIZACION
Nombre de la Organizacién TOUR INFERUEIRL
Di 0 i::?je Las Dalias -8 - Urb. La Flonda iELISCD}
Representante de la
Organizackon D./Dfa, Margaret Crespo (ADMINISTRADOR)
{(nombre y cargo)

B. EQUIPO AUDITOR

Funcidn Mombre Inciales
Auditor Jefe D Lidic MARTICORENA CERRON M
Auditor Dfia. FIDRELLA ANDREA VALDEIGLESIAS PORRAS F\
Experio 0. LISETTE ANTEZANA GLUZMAN LA

[ C. CRITERIOS DE AUDITORIA

- Requigitos de la's normals de gistema de gestion de referencia

- Los requisitos legales y reglamentanas aplicables

El equipo audior comprusba la identificacion y vigencia de los siguienies criterios de auditoria:

- Los procesos definidos y ia documentacion del sistema de gestion desarmoilada por el chente:

| D.USO DE TECNICAS DE AUDITORIA EN REMOTO

Si duranie 2 auditonts se ublizan Benicas de auditona en remalo en alguna medida, cumplimantar 3 siguiente labia:

Tecnologlas de Informacion y Comunicacion (TIC) Herramientas y descripeion

Heramienta(s) a uilizar Google Meet

Pialaformais) IT del cliente

Tecnologlas de Informacidn y Comunicacidn (TIC) Descrl cuanda
Revision documental {no en bempo real) (e}, revision de SO NOE La auditoria se realizo por
documentos en web) videoRamada
Videollamada [WebEx) SIE NGO De acuerdo al plan de auditoria
Captura de Pamalias SIE NDO De forma puntual, previa
autonzacion del cliente
Video en tiempo real o no real Sl NO O | En algunas entrevistas puniuales
para vefificar implementacian de
controles operacionales
Grabacian de video S0 NOE Mo fue necasario
Intercarnbio de fotografias SIE NO O | Enalgunas entrevistas puniuales
para verificar implementacion de
controles operacionales
Oitros S0 NO = N.A

mencionadas en el cuadro superior y las entrevistas se realizaron en tiempo real.

COMENTARIOS: La auditoria se realizd de manera satisfaciona segun Io planficado. Se usaron las TIC
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RESUMEN EJECUTIVO DE AUDITORIA

Cuestiones generales para todos los Sistemas de Gestion

Confirmacion de la realizacion de la auditoria

Se ha realizade la Auditoria de Certificacion fase |l al Sistema de Gestidn de Calidad, Ambiental,
Seguridad y Salud Ocupacional de fa empresa TOUR IN PERU ELR1 donde s& ha comprobado la
implantacian gel Sistema respecio a los requisifos especificados en la norma de referencia UNE-EN IS0
9007:2015, UNE-EN 150 14001:2015, 150 45001:2018.

Alcance de la auditoria y adecuacion del alcance del certificado

Durante fa auditoria, s& precist &f afcance de la siguiante manera;

Antes:

EJECUCION DE SERVICIOS DE TURISMD

Ahora:

“ORGANIZACION Y OPERACION DE SERVICIOS DE TOURS EN LA REGION DE CUSCO, LOS
CUALES COMPRENDEN: CITY TOUR EN CUSCO, CAMINO INCA, MACHU PICCHU, VALLE
SAGRADO, RUTA DEL SOL, MONTANA DE COLORES, LAGUNA HUMANTAY, CATARATAS DE
POC POC, URQUILLOS™

LE5 adecuado ef alcance del cenificado? 51 & NO O Indicar si s& han producido cambios o
modificaciones, desde la anterior awdiforia.

Alcance de ia auditoria:
56 auditaron los siguientes serviclos para validar ef alcance:
1. Reserva N* 1578-0621, cliente: Rodrigo Garcla Rengifo
Alcance validado: City Tour, Valle Sagrado, Machu Picchu, Montada de colores

2. Reserva N 1558-0421. cliente: Jorge Manategui
Alcance validedo: Ruta del Sal

3. Reserva N 1571-0621, cliente: Andrew Carlson
Alcance validado: Camino inca

4. Reserva N° 1579-0621, cliante: Estefany Machilanda
Alcance validado: Laguna Humantay

8. Resensa N° 1585-0721, cliente: Yajaira Alvarado .
Afcance validado: Cataratas de POC POC, Urguilfos (AUDITORIA EN CAMPO)

£ 5e han auditado todas las ectividades incluidas en el alcance del cerfificado (sdlo para auditarfas de
seguimienta) ?

Sl E NO O En caso negativo inclulr descripcion del muestreo realizado (aciividades, proyectos, lineas
de producto, tipos de servicio, emplazamiantos temporales, elc.)

Declaracion sobre la conformidad y eficacia del sistema de gestion

Valoracion sobre la conformidad y la eficacia del Sistema de Gestidn:

Capacidad del sistema de gestion para cumplir los requisitos aplicables y lograr los resultados
esperados
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El Sistema de Gesfidn Integrado UNE-EN 150 9001:2015, UNE-EN IS0 14001:2015, 150 45001:2018
cumple con los requisitos de la Norma v con el resfo de criterios de auditoria (requisitos legales y
reglamentarios, requisitos del chente, requisitos propios del sistema de gestidn interno) se considera que
se encuenira Implantade; sin embargo. existen situaciones de desvios (00 no conformidadies), 04
ocbservaciones y 02 oporfunidades de mejors), por lo que se anima & la organizacidn & analizar con
profundidad los hallazgos delectados y a8 emprender [as acciones necesarnas

Las obsarvaciones (04) describen stuaciones punfuales que la orgamizacidn debe considerar trabajartas
para evitar dar fugar 2 alguna no conformidad a futuro, ¥ &n caso de fas oporfunidades de mefora (02),
pueden ser consideradas por la organizacion como fuenfe de informacidn para la mejora confinua. Para
ambos casos NO es necesario enviar evidencias 8 AENOR.

Se deja constancia que esta audiforia fue realizada con cardcter aleaforo de modo gue puede haber
fortalezas 0 desviaciones gue durante la auditoria no se detectaron, lo cual no exime a Ia organizacion de
la responsabilidad y verificacion permanente del cumplimienio & las exigencias de eslos eslandares
infernacionales y & la normativa legal aplicable.

Auditoria interna y el proceso de revision del sistema por la Direccion

En cuanto al proceso de auditoria intema se ha realizado los dias 07, 08, 15y 22 de mayo del 2021, La
empresa cuenta con e F-15-01 FPlan de audiforia, ver. 01, y el Informe de Audiforia interma, ver.1. Se
ohiuve comao resultade de I8 auditoria interna: 06 no conformidades, 171 observaciones y 08 oporfunidades
de mejora.

En cuanto al proceso de Rewsion del sistema por la Direccidn se ha realizado en dos fechas: en marzo
2021 y of 24 de julio 20271, por medio de fa Presentacidn de Revisidn por fa Direccidn, se verifica que
cumpie con todos los elemantos de enfrada y salida requeridas por fas Normas auditadas.

Cambics significativos con respecto a la anterior visita y su impacto en el Sistema de Gestion

- Cambio de local de la empress
- Se precisd el alcance,

Confirmacion sobre el cumplimiento de los objetivos de auditoria

Los objefivos de la audifona son:

Determinar la corformided del sistema de gestion de la organizacion / empress suditada, o partes de
dicho sistema, con fos crilerios de auditora

Determinar su capacidad para asegurar que la organizacian cumple con fos requisifos legales,
reglamentarios y confractusles aplicables (leniendo siempre presente que una auditons de
certificacion de un sistema de gastion no es una auditoria de cumplimiento legal).

Determinar la eficacia del sistema de gestion, para asegurar que el cliente puede lener expectativas
razonables en relacidn al cumplimienfo de los objetivos especificados; y cuando comesponda,
identificar posibles areas de mejora.

458 han cumplido los obyelivos de la auditorfa? 31 @NO O

Se indicara s/ se ha producido cualguier stuacion durante la suditorfa que haya afectado a fa consecucion de

sus objefivos (imposibilidad de evaluar una actividad, centro, requisito...), asi como cualguier cueshon

significativa que afecte &l programa de auditoria yio al Plan de audiforia, incluyendo (a5 causas que fas han
generado

4 Qué cueshones han quadado por resolver a la finalizacion de esta auditoria?
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TOUR IN PERU E.ILR.L. comunicd a AENOR de manera previa a la auditoria la restnccion de /a5 visitas.
coma medida de prevencidn del contagio del COVID-19 y por tanto de manera excepcional, la presente
auditoria se ha realizado de manera mixta, es decir de remota y presencial.
Durante el transcurso de ests auditoria, se ha podido comprobar la documentacién y registras soficitados
& ravés de las videollamadas en liempo real realizadas con los diferentes frabajadores de 18 organizacion
gue aseguran el cumplimiento de los objetivos previstos para esta auditorfa

Cuestiones para Sistema de Gestion adaptados a la Estructura de Alto Nivel

Comprensién del contaxto de la organizacién

L& organizacidn ha deferminado sus cuestiones extemas € internas mediante el documento MAT-sig-008
Analisis FODA, ver, 01, aclualizada &l 07.06.2021, en el cual se describe el confexlo externo e inferno
para calidad, medio ambrente, seguridad v salud ocupacional. Por mencionar los siguientes’
Se cuenta con cerfificaciones y premios en el sector: TOURCERT. CALTUR Il BP en trekking.
Excelencia de TRIFADVISOR
- Posicionamiento de marca en & mercado, 12 afios de experencia
- Especialista en la Operacion del Camine Inca
- Vehiculo propio de turismo para grupos pequefios
- Oferta de senvicios sosfenibles
- Software CRM y herramientas de gestion digital (dnve, nubiz para pagos)
- Compelencias imitadas
Bajo % de cierre de venfas
- Estruclura de costos de senvicios desactualizados
- Plan de vigilfancia sin actualizacion complets
- Demanda de turismo interno
- Nuevas lipos de consumidores
- Aparicion de nuevas tecnologias o tendencias disrupiivas
- Mayor compefencia
- Conflictos sociales que generan nolicias y publicidad negativa
- Sansibilidad y temor a viajar
- Pérdida de preferencia de destinos

Con respecto a las parfes inferesadas, sus necesidades y expectalivas y sus requisifos dervados, /a
organizacion ha determinado el documento MAT-5IG-007 Mapa de parfes inferesadas. ver. 01.
acfualizada al 01.07.27. Se revisa las siguientes partes interesadas pertinentes; frabajadores, affa
direccién, clientes. proveedores, bancos, poblacion, entre ofros.

Enfoque a riesgos y oportunidades

La organizacion ha determinado los riesgos y oporfunidades de calidad, ambiente, segundad y salud
ocupacional mediante la siguiente informacion documentada:
- MAT-5IG-010 Matriz de Rigsgo y Oportunidades. ver.1, actualizado 15.07.2021

Liderazgo

El Alta Direccidn lo conforma la Gerencia General, 5r. Benjamin Salizar y demuestran su liderazgo y
compromiso mediante el seguimiento realizado al cumplimiento de los objetivos (reuniones mensuales),
&n [a asignacitn de recursos para & Sistema de Geslidn, el apoya para la gestion por procesos y el
enfogue en resgos. promoviendo /a8 mejora continua, 1a rendicidn de cuentas & la auforidad competente
sobre & cumplimiento de los términos establecidos en los confratos, 8 informacion a las pares
interesadas sobre la labor realizada, los peligros y la salud ocupacional,

Otras consideraciones del equipo auditor
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HNinguna.

Puntos fuartes

- Desde enero del 2020, Tour in Perd ha participado en & programa “You buy, we plan®, contribuyendo
a la plantacion de 2,250 arboles por medio del programa Fachamama Raymi,

Oportunidades de mejora

- Ewvaluar la conveniencia de mantener una carpeta fisica o digital de los documentos de gestidn
aplicables, de manera que ayude a los proveedoras criticos (guia, conductor), lener conocimiento da
los mismos.

Seria conveniente gue se implemente informacion audiovisual en temas de medio ambiente en los
vehiculos, de manera gue ayude a concientizar mejor a los pasajeros. Por ejemplo en [ gestion de
residuos solidos.

N* Observaciones Normals

En la wvisita a tour, i bien el extintor del vehiculo C6J-960 del proveedor de
transporte ELOHIM E.LR.L. se ancuantra vigente a octubre del 2021, sin
01 | embargo, se observa que la tarjeta de inspeccidn mensual no se encuentra
llena,

8142
150 45001

Revisada |a matriz de IPERC actualizada a mayo del 2021 se observa lo
siguiente;

- 5i bien se ha considerado para las actividades turisticas como peligro a
animales, solo se han considerado insectos més no la exposicion a 6121
02 | mamiferos (perros, toros, burmos)
- En el caso del peligro de enfermedades COVID19, solo se ha considerado 150 45001
para el puesto de gula y personal de operaciones, mas no para el conductor,
furistas y lerceros

En la visita a la Oficina, se obsarva que los estantes de los depositos no se

encuentran anclados a la pared. Cabe resaltar que la organizacidn o ha B
03 | identificado en su Lista de venficacion realizada del 25.07; sin embargo, en
auditoria de seguimiento 1, se debera verificar la Implementacion 150 45001
La empresa idenfifica y planifica las acciones para actuar en sus situaciones
de emergencia por medio del PNL-S5T-001 Plan de preparacion ¥ respuesta 8.2
04 ante emergencias, ver. 01, del 02.06.2021, pero falta integrar y documnentar
en este plan, las acclones a lomar en caso de una emergencia de naturaleza 150 45001

de mal de altura (sonoche),

Documentos adjuntos al informe de auditoria:
] Matriz de actividades de auditoria

Hoja de Datos

[] Otros:
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ANEXO

Cuestiones particulares del Sistema de Gestion de Calidad 1SO 3001
a. IS0 9001 (Sistemas de Gestion de Calidad)

i.  Informacidn sobre satisfaccion de Cliante
Para medir |a satisfaccion del cliente, la empresa usa la metodologia NPS, que mide la satisfaccion
del cliente percibida y real, para ambos casos el valor alcanzado ha sido de 100%.

ii. Enfoque a procesos
La Organizacion tiene el Mapa de Procesos, ver.01, del 18.07.21, cada proceso operativo tiene una
Ficha de Caraclerizacidn de procesos donde se observa entradas, salidas, aclividades,
infraestructura (equipos, tecnologias), ambiente da trabajo, indicadores, responsables, frecuencia
de medicidn,

Cuestiones particulares del Sistema de Gestion Ambiental ISO 14001
a. ISO 14001 (Sistomas de Gestion Ambiontal)

ii. Aspecios ambientales (considerando el ciclo de vida)
La empresa ha determinado sus aspectos ambientales de acuerdo al MAT-AMB-001 Matriz de
identificacion de aspectos y evaluacidn de impactos ambientales, ver. 01, actualizada 17 de julio
2021. Se verifica que se han determinado aspectos ambientales desde la perspectiva del ciclo de
vida.

iv. Requisitos legales (incluir el estado de Licencias, Autonzaciones y Permisos)
La Organizacion ha elaborado la MAT-SI1G-009 Matriz Legal, ver. 01, actualizada al 22.07.2021

v.  Comunicacitn extema (incluir el estado de denuncias, sanciones y reclamaciones)
El proceso de comunicacion interna y extena se verfico al revisar PNL-SIG-002 Plan de
Comunicacidn Interna [ Externa, ver. 01, actualizada al 14.07.2021. La Alta direccitn y los
entrevistados indican que no han fenido denuncias o reclamos.

Cuestiones particulares del Sistema de Gestion de Seguridad y Salud en el Trabajo
IS0 45001

a. IS0 45001 (Sistemas de Gestion de Seguridad y Salud en el Trabajo)

vi. Organizacion de la prevencion (modalidad preventiva, delegados de prevencitn, comilés de
seguridad y salud, confratacion con SPA de especialidades o actividades, recursos, eto.)
La Organizacidn cuenta con el Sr. Benjamin Salizar, Gerenie 515G, ademas se cuenta con un asesor
ISO externo. Se ha elegido a un Supervisor de 55T, Ademas, se cuenta con los servicios de
empresas especializadas para la realizacion de los monitoreos ocupacionales que corresponde
ejecutar por ley, La alla direccidn ha determinado un presupuesio para la gestidn correspondiente.

vil. Valoracion de la integracion de la actividad preventiva (incluida la referencia a la auditoria
reglamentaria)
Las actividadas preventivas se detallan en PRG-55T-001 Programa Anual de Seguridad y Salud en
el Trabajo, ver. 01, aprobado 22.07 2021. También se verifica que la empresa ha pasado su
auditoria reglamentaria de 55T

viii. Datos de siniestralidad (explicar los aumentos y disminuciones)
Se verifica gue la empresa no ha tenido accidentes, tampoco enfermedades ocupacionales.
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ix, Requisitos legales (incluir el estado de Licencias, Aulorzaciones y Permisos) y documentacion
revisada
La Organizacion ha elaborado la MAT-S1G-009 Matriz Legal, ver. 01, actualizada al 22.07.2021. Se
verifica el tramite de actualizacion del Cerificado ITSE para el nuevo local, en espera de |a visita de
fa Municipalidad. También se verifica la presentacién a la autoridad del Plan para la Vigilancia,
Prevencitn y Control de COVID-1 en el Trabajo,

%  Comunicacion externa (incluir el estado de denuncias, sanciones y reclamaciones)
El proceso de comunicacion interna y exterma se verifico al revisar PML-S1G-002 Plan de
Comunicacitn Interna / Externa, ver. 01, actualizada al 14.07.2021. La Alta direccion y los
entrevistados indican que no han tenido denuncias o reclamos.

% Entrevista con los representantes de los trabajadores con responsabilidad en S5T (g CS5) y el
personal encargado de @ vigilancia de la salud (ef. médico del SPP, SPM o SPA). Justificar su
ausencia en caso de no asistir a la reunicn final
Se entrevistd al Sr Manuel Silva — Ejecutivo de ventas - Supervisor S5T, miembro elegido por los
trabajadores. Ademas, se conversd con el Dr. Jorge Chavez CMP 68269 que es el Medico
ocupacional para la empresa.

Informacion especifica del sistema de gestion a adjuntar al informe, cuando aplique:

[] Listado de proyectos

[ Listado de obras yio serviclos

[] Listado completo de centros temporales
[1 Otros:

ANEXO - MATRIZ ACTIVIDADES DE AUDITORIA
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4.9. Constancia: GERCETUR 2021 y Autorizaciéon: Camino Inca SERNANP

2018-2024

Geri»
cet‘l omsEee GO
ey cusc
GOBIERNO REGIONAL CUSCO
GERENCIA REGIONAL DE COMERCIO
EXTERIOR, TURISMO Y ARTESANIA

M2 229 -2021 - GRIGERCETUR-SGFC

DE CONFORMIDAD CON EL DECRETO SUPREMO Ne 005-2020-MINCETUR

CONSTANCIA

Mediante el presente documento, fa Gerencia Regional de Comercio Exterion, Turismo y
Artesania DEJA CONSTANCIA guelaagencia de viajes y turismo denominada:

TOUR IN PERUV
Se encuentra inscrita en el Directorio Nacional de Prestadores de Servicios Turisticos Calificados,

Shiaduet: OPERADOR DE TURISMO
Madalidad en la que ofrece y comercializa sus servicios:
PRESENCIAL Y DIGITAL

Siendo la Razdn Sodlal: TOUR IN PERU E.l.R.L.

Representante Legal: BENJAMIN SALIZAR PARO

Ne RUC: 204390077953

Darnicilio Legak Urb. La Florida -8, Pje. Las Dalias

Regian: ~ Cusco Provincia: Cusco Distito: ~ Wanchag

E5TAD CIA SEERHIE | 5 1 LUGAS IS E DEL FETRELECIHENSTL T00 CAMRCE URCACKIN
FAZEI SOCIAL Y MOUSAE COMERCIAL DERE DF 565 COMUMCAD 4 L& GIENCTS WEGRSAL DF COUEACI EXTERDM, TLUREA ¢ SATISAMA

¢ S

El Servicio Nacional de Areas Naturales
Protegidas por el Estado - SERNANP

RECONOCE A

TOUR IN PERU E.LR.L.

COMO AGENCIA DE VIAJES Y TURISMO

AUTORIZADA para la prestacion de servicios
turisticos en la Red de Caminos Inka del
Santuario Historico de Machupicchu.

'} (' “.'

b,

Pedro Gamboa Moquillaza
JEFE DEL SERNANP

S

Contraio de Senvicis Twistcos: N 087-201T-SERNANP-DGANP
Periods de vigensia 2018 - 2024

4.10. Licencia de Funcionamiento 2021

NOMBRE O RAZON SOCIAL [

MUNICIPALIDAD DISTRITAL DE WANCHAQ

GERENCIA DE DESARROLLO ECONOMICO
UNIDAD DE DEFENSA CIVIL Y LICENCIA DE FUNCIONAMIENTO

LICENCIA DE FUNCIONAMIENTO N°| l

®

TOUR IN PERU ELRLL.

NOWBRE COMERCIAL [

TOUR IN PERU EJLRLL.

REPRESENTANTE LEGAL |
L

- :
RUG : Lzmnﬂ?ss.q DIRECCION [

URE. LA FLORIDA -8

GIRO DEL ESTABLECIMIENTO | [

AGENCIA DE VIAJES Y TLRISMO

| Oficina i 1

AFREA ESTIMADA © |-_ ;13-1_1 AFORO : [ 7

HORARID DE ATENCON :| = 8:00 A 2100 HRS.
L2 s tomvi

it

NIVEL DE REESGO ¢ MEDID EXPEDIENTE N°: |

Per s e naa N*® DE PISOS AUTORZADDS o1 ]
09534 ] DEL : [ 8/ 07/2021 |
| Fecmaoe 12/07/2021

EDICION NCHAD
't .

Y

RCLLD ECONOMICO

Se eancionie v metas, inclins b wsspons 6 yia clauura il

xndenica.
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4.11. Licencia: MARCA PERU y Reconocimiento: Promotor de Empleo Digno y

Formal

La Comision de Promacion del Per( para la Exportacidn v el Turismao - PRI
Licencia de Uso N* 0307-2020/PROMPERU,/CC/MP Institucional sobre la W
ar

ERLL otorga
PAIS PERL

TOUR INPERUE.LR.L.

Contando con l2s ap
siguicntas condicl

nes de las mstanoas pertinentes, B licenca sc otorgn en las

onal en el dmbito
peleria, impre
acon en ferias y eventos, local comercial

dicianal complimients e (a5 regulaniones

Lima, 16 de didembre de 2020

CUSCO

Trabsjo Cusco
b,
¢ P rtramats

La Gerencia Regional de Trabajo y Promocion
del Empleo Cusco en su 44° aniversario

Tiene el agrado de otorgar el presente:

RECONOCIMIENTO A:

TOUR IN PERU E.LR.L.

197

Por su labor destacada y participacion activa en el proceso
deintermediacién laboral en el Servicio de Bolsa de Trabajo
de la GRTPE Cusco, constituyéndose como entidad aliada

que fomenta la capacitacién y promocién del empleo digno
y formal en el Cusco.

Cusco, Mayo del 2022.

.Clkes Goy
Gerenke General (¢}
PROMPERL

\Sro,
peri

4.12. Certificados de Asociacion a AATC y ASOORCIC

%— ASOCIACION DE AGENCIAS OE TURISMO DEL CUSCOD

AITA OTAROLA PRESIDENTA
PE_AGENCIAS DE TURISMO DE

CERTIFICA

Que, la Agencia de Viajes y Turisme TOUR IN
PERU E.LR.L. con RUC NO 20490077953, es
Miembro de Muestra Asociacion desde Mayo de
2018, contando como Representants Legal al Sr
Benjamin Salizar Paro,

Se expide el presente certificado a peticién del
Interesado y para los fines que vea por conveniente.

Cusco, Diciembre de 2018.

IASCADRCIC

Ppa® s oo oucunson s cums st ven

La Aseciacion de Operaderes Oficiales de la Red de Caminos Inca
Cusco, con RUC N° 20601997224,

CERTIFICA

aue. . TOUR IN PERU EIRL — Agencia Tour Operadora

Es Socio Activo de la Asociacion con los derechos y obligaciones que
confiere las normas estatutarias

Cusco, Julio del 2017.
A

N /A

7 PRESIDENTE SECRETARIO
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4.13. Politica del Sistema Integrado de Gestion

POLITICA DEL SISTEMA INTEGRADO DE GESTION l

G - ] - o - [ETTN

tD}J" in

Revisado:05/07/2023

Siendo su propdsito "Conectar viajeros del mundo con experiencias de viajes sostenibles en Perd” y al
estar comprometides con la satisfaccion de sus clientes y el desarrollo de sus colaboradores y partes
interesadas, en TOUR IN PERU se ha implementado un 5IG basado en siete compromisos que le
permite desarrollar una gran gestion:

1. Compromiso con la Calidad y la Mejora Continua: brindar un servicio de excelencia, enfocados en
la atencion personalizada, el cumplimiento de los requerimientos y expectativas de los clientes por
medio de la mejora continua de nuestro 5I1G.

2. Compromiso con los Requisitos Legales: cumplir con los requisitos legales, reglamentarios y
normativos referentes a nuestro rubro; asi como los compromisos y acuerdos suscritos con todas las
partes interesadas de la empresa.

3. Compromiso con el Desarrollo del Talento Humano: mejorar las capacidades, conductas y
estrategias del personal y proveedores de la empresa en temas de calidad, seguridad, salud y
sostenibilidad del medio ambiente, con el fin de contar con colaboradores eficientes y calificados.

4. Compromiso con la Mitigacion y Control de Riesgos Ocupacionales: asegurar la proteccion e
integridad de nuestros colaboradores y todas las partes interesadas, proporcionando condiciones de
trabajo seguras y saludables, previniendo la ocurrencia de accidentes mediante un adecuado control
de los riesgos de nuestras actividades, eliminando los peligros o reduciendo los riesgos en la medida
de lo posible. Asi mismo garantizamos gue los trabajadores y sus representantes son consultados y
participan activamente en todos los elementos del SGS5T.

5. Compromiso con el Entorno Ambiental: cuidar el medio ambiente y su entorno, a través de la
implementacion de medidas orientadas al consumo sostenible de recursos, buscando la prevencion
de la contaminacidn ambiental asi como su proteccion; que pudiera originarse por nuestras acciones
0 servicios.

6. Compromiso con la Responsabilidad Social Empresarial: colaborar en el desarrollo
socig-economico de la poblacién local y de las comunidades aliadas para nuestras operaciones y
oferta de servicios turisticos.

7. Compromiso con los Derechos Humanos: respetar los derechos humanos de todas las personas,
involucradas o no en nuestras actividades; estamos en contra de todo tipo de discriminacion por raza,
color, género, religlon, opinidn politica, clase social, etc.

B cumpfimignio e tegrocion o estos compromisos en  nuestros octividodes digras 25

responsobilidad oe todos los que trabojomos en TOUR IN PERL,




4.14. Cultura Organizacional de TOUR IN PERU

(7N B e I (] S [ |

tour inPe

CULTURA ORGANIZACIONAL - TIF |

Revisade: 05/07/2023

TOUR IN PERU, Agencia de Viajes y Tour Operadora certificada internacionalmente, fundada el 2009,
reconocida por sus compromisos con la calidad, gestion del medio ambiente, seguridad y salud de sus
stakeholders y responsabilidad social empresarial. Especialista en la organizacion de experiencias de
viaje personalizadas de 1 a 30 dias, en turismo de cultura, naturaleza, rural comunitario y caminatas
de aventura ligeras y desaftantes para viajeros solos, parejas, familias y amigos.

Nuestro mantra: Tus vacaciones con propasito.
Nuestro propdsito: Conectar viajeros del mundo con experiencias de viajes sostenibles en Peri.

MNuestra wvisidn: Ser una de las 30 tour operadoras de A.L. con mayor compromiso con la
Sostenibilidad y RSE a Dic. 2025.

Nuestra mision: Crear experiencias de viaje memorables y sostenibles en Perd.

Muestro slogan: Experiencias que trascienden.

MNuestros clientes: Viajeros gue se identifican con acciones positivas en favor de un mundo mejor.
Nuestros Valores:

o Excelencia en el servicio: Nos enfocamos en la excelencia, el movimiento y a no conformarnos
sélo con un trabajo "bien hecho”. Buscamos |la mejora continua en la gestion de nuestros
procesos y en el servicio que brindamos a nuestras partes interesadas,

o Compromiso: Vamos mucho mas alld de cumplir con las tareas que deben ser ejecutadas.

Actuamaos con pasidn y velamos por la sostenibilidad de nuestras iniciativas y compromisos.

Trabajo en Equipo: Compartimos cbjetives en comin, informacian, recursos, responsabilidades,

desafios y logros de equipo. La cooperacion, colaboracién y competencia sana son la base de

nuestro trabajo que promueve |a participacion de todos sus integrantes,

o Integridad: Actuamos basados en principios éticos, siendo transparentes, consecuentes,
honestas, veraces y justos.

o Innovacion y Creatividad: Promovemos la agilidad en el cambio, el desarrollo de nuevas ideas, &l
cuestionamiento a nuestros procesos para la mejora continua, la diferenciacidn y mayor valor de
nuestros servicios.

© Perseverancia en la consecucion de objetivos: Capacidad para obrar con firmeza y constancia en
la ejecucion de proyectos y en la consecucidn de objetivos. Capacidad para actuar con fuerza
interior, Insistir cuando es necesario, repetir una accién y mantener un comportamiento
constante para lograr un objetivo, tanto personal como organizacional.

o

199



4.15. PLAN ESTRATEGICO de TOUR IN PERU - 2020 - 2023

Acuslizado 08/12/2020

PLAM ESTRATEGICO DE TOUR IN PERU

Codige: PLN-GER-001  Version:01  Fecha de Aprobacdion: 03/12/2020

- NOMBRE CARGD
— | |
| probads par: Der Salizar | GER |
|
I ragha Consuling Groy Asesor
Rendaniopor: Graglia Consuiny nEdoup | Ases |
Ber: Salizar | GER |
Graglia Consulting Group | Asasor |
por: —
Ban Salizar | GER |

T,,:,U - e (o]

role [}
PLAN ESTRATEGICO DE TOUR IN PERU |
—
Indice
1 Resumen ejecutive 5
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4.16. PLAN DE ACCION del PLAN ESTRATEGICO de TOUR IN PERU - 2020 - 2023

N
peru e | IR e |

/
touf in

| PLAN DE ACCION - TIP - PLAN ESTRATEGICO

N

B 1. PLAN ESTRATEGICO - TIP - 2020-2025 - MKT - VTS
IMPLEMENTACION DEL PLAN DE ACCIGN

Progreso PROMEDIO de implementacion de los Objetivos

OBJETIVOS ESTRATEGICOS 2021 2022 2023

i Recuperar los Niveles de Posicionamiento WEB - SEQ Organico - 2018 en Norte America y LATAM 2759% 39.6% 50.9%
Fortalecimiento del MKT en Redes Sociales (RRSS) - Norteameérica y LATAM - - 50.0%
Recuperar los niveles Ventas Promedio (2016-2018) - Turismo Receptivo - Norteamerica y LATAM 23.1% 35.8% 54.0%
Desarrollar el Mercado Interno - Regiones del Per( (2020-2023) 25.9% 33.2% 57.8%
Fortalecer el Posicionamiento de Marca: Tour Operadora Certifimda, Sostenible y con RSE 30.3% 37.8% T7.3%
Innovar y Diferenciar los Servicios de TOUR IN PERU (Generar Valor Agregado) 24 B% 30.9% 62.5%
PROMEDIO TOTAL 26.4% 35.5% 58.8%
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4.17. Matriz de Analisis FODA de TOUR IN PERU

T v |

29/10/2020

FODA Actualizado: 20 de lulic del 2023

ANALISIS FODA

| Responsable: Ana Gonzales / Ben Salizar

Certifi Premios y os: - 04 Certif. Internacionales 150: 9001, 14001, 45001 y TOURCERT.
- 02 Certificaciones Nacionales: CALTUR ORO - Calidad en Turismo, 8P en TREKKING

- ler Lugar Sostenibil. Turistica, 2de Lugar Premio Q'ente, Marca Cusco, Marca Perti, EPA 2018, TripAdvisor,
Operador del CI, Sello SafeTravels, Trabajo Formal-GRTPE, Emprendimiento Responsable-hMuni Wanchag

Decumentos de gestién estratégica no actualizades al 100%: Plan Estratégico de TIP a mediano y largo plaze, Plan
de Marketing y Plan de Ventas sin actualizacion, Plan de Gestion de Riesgos, Plan de Gestion Digital, Seguridad
cibernética, Estrategia de Bienestar Integral, etc.

Posicionamiento de Marca en el Mercado: 14 afios de experiencia en el turlsmo, marca con propdsito,
testimonios positivos de clientes viajeros en RRSS v en Youtube, linea gréfica de TIP, colores, logo, uniforme,
reputacion positiva ante los proveedores, clientes, competencia, asociaciones & instituciones que rigen &l turismo.

Deficiencia en el andlisis, interpretacion y aprovechamiento de los datos del SIG para la Planificacién: Personal con
Competencias limitadas en: andlisis y gestion de datos en tiempo real, uso de datos internos y externos para la
planificacion, mejora continua y buena toma de decisiones en la organizacidn, analisis e identificacion de los perfiles
del cliente, comportamiento y demandas de segmentos identificados, proficiencia en idiomas extranjeros,

Integrantes del equipo con enfoque en la Calidad y la Experiencia del Cliente: nos enfocamos en superar las
expectativas de los clientes, promowvemos experiencias de viaje memorables, conformades por personal y
proveedores especialistas en sus dreas, y encaminados en |a fidelizacidn con TIP e identificados con los
compromisos del SIG, lideres conocedores de herramientas de gestién del 5IG enfocados en la mejora continua,

Regular empoderamiento y liderazgo de los colaboradores: regular % de identificacion de saluciones y
posibilidades de mejora, regular eficiencia en gestion del tiempo, identificacidn con los compromisos con la politica
del 51G de TIP y los valores de la Marca TIP y su Propdsite en proceso de consolidacion, regular % de proactividad,
enfogue a resultados y toma de desiciones con poca base en la info interna y externa.

Oferta de Servicios Sostenibles: experienciss turisticas enfocadas en los compromisos con los ODS, précticas
sostenibles en Medio Ambiente y d= Sostenibilisdad y Responsabilidad Social Empresarial en todas lss operaciones
de TIP. Especialistas en la Operacién del Camine Inca y demés rutas de trekking aplicando buenas précticas en
turisma responsable, con equips de camping de buena calidad para desarrollar los servicios

Bajo % de Cierre de Ventas: procesos no estandarizados al 100% para la atencién y Gestion de LEADS (varios
canales, respuestas répidas, proceso de seguimiento, atencion 24/7, gestion de Clientes 828 v B2C), pobre gestion
de herramientas propias y externas al CRM (Whatshub, Ofertas en FB, Whatsap business). Alto % de pérdida de
LEADS, no campafas de email MKT, NO gestion de subcriptores. Personal de ventss nuevo con poco conocimiento

Buen Posicionamiento de la Pagina Web en Google: buen posicionamiento digital de las péginas web (inglés v
espafiol) en google 3 través del SEO organico, trabajo logrado desde los inicios de TIP en &l 2008

Deficiente Fidelizacién de los Clientes: se cuenta con procesos basicos definidos para postventa especializada, pero
no se cumple con lo pautado para un seguimiento adecuado para clientes, bajo porcentaje de fidelizacién de
clientes y cuentas B2B, poca mejora continua al respecto.

Gestidn a través del SIG: Contamos con un Sistema Integrado de Gestion (SIG] encaminade a consolidarse y con
documentos de gestion estratégica y operativa en los diversas procesos comprometidos con la calidad, medio
ambiente y responsabilidad social empresarial. Promovemos la mejora continua, |a agilidad y flexibilidad del SIG

Personalizacién de servicios especializados: Baja especializacion por segmentacion y sin mucha experiencia en el
turismo interno, t. accesible, t. de eventos, LGTB. Deficiente dominio técnico pars personalizar servicios nuevos,
turismo de lujo, t. especializado: birdwatching, caminatas, turismo mistico, TRCs, t. de aventura.

Tecnologias digitales: Contamos con herramientas de gestion tecnolégica v digital en los procesos: herramientas
de andlisis de datos como: google analytics, Search Console, RRSS, software CRM, correos corporatives,
almacenamiento drive para la info v data; asi coma herramientas para hacer una Gestion con ENFOQUE DATA
DRIVEN p/ una mejor toma de decisiones.

Servicios con poco Valor Agregado: baja diferenciacién de servicios, sin cartera de productos Gnicos, falta de
diversificacién de la oferts, falta de identificacién clara del servicio bandera de TIP, metodologia poce eficiente para
el desarrollo e innovacian de servicios.

Aliados del Programa "You buy, we plant”: somos aliados estratégicos del mencionado Proyecto de Pachamama
Raymi; el cual es una oportunidad para dar énfasis al drea de marketing verde y de responsabilidad social y medio
ambiental de nuestra empresa TIP (nos ubicamos entre los 07 primeros lugares de emprasas con compromisa
serio al respecto)

Estructura de costos de servicios desactualizados: no se cuenta con tarifas actualizadas de los servicios, deficients
gestién de los precios confidenciales, tarifas rack o para B28, B2C, ni tarifas clarametne actuslizadas p/ el turismo
nacional o el receptivo (menes tarifas competitivas por parte de nuestros proveedores)

4.18. Programa de Capacitaciones de TOUR IN PERU

PRG-SIG-001

o

PROGRAMA DE CAPACITACIONES ‘

OS DE LA CAPACITACION

Imstituddn
Responsable

Nombre del TEMA

51G *  Inducc ¥ : GG Ben Mision, Vision, Valores de TIP y Politica - Objetivos del 51G - ESNNA 25 Feb NP

316 = Capaci ~ :Asesor Victor Morma 150 9001:2015 (Calidad) Mar NP

il = (apaci = : Asesot Victor Morma Iso 14001:2015 ({Medio Ambiente) War NP = NP = |
sI6 ¥ Capaci v :Asesol Victor Norma lso 45001 - 2018 (S5T) Mar NP v NP w I
SIG = Capaci ~ | Asesot Victor Actualizacion Auditores Interno - 150 Feb NP ~ NP - I
SIG > Capaci = TIF 7 Procedimiento de Gestion de Informacion Documendata Feb NP - Prag = |
Sz * Capaci = :TIF Ben CICLO PHVA - Cicle de Deming - Filosofia de la Mejera Continua Abr NP * NP = |
il = (apaci = : Asesol Victor Interpretacion de la norma 21101 - Turismo de Aventura NP = NP = |
SIG > Capaci ~ :Asesol Victor HALLAZGOS: Herramienta de Analisis de Causas v Planteamiento de Acc NP v NP v :I
il = Capaci ~ : Asesol Mormas legales en Medic Ambiente y 55T Aplicables al Sector Turismo. NP = NP = |
il = (apaci = TIF  Ben Capacitacion Sostenibilidad Turistica NP = NP = P
siG ¥ Inducc ¥ (TIP  Ben Manual General de Atencion al Cliente NP v NP w I
[ [P N - A L S [, m i .




4.19. Plan de Accidn: Vinculacion y Alineacion entre Objetivos, Estrategias,

om1:
Recuperar los
Niveles de
Posicicnamient
o WEB (SED -
Orgdnico)
hasta el 2018
para el 2020y
2021 en las
regiones:
Morteamérica,
Latinoamérica

Marketing digital:
fortalecimiento
de la presencia en
medios digitales y
eficientizacion de
la gestion de
indicadores y
resultades en los
mercadas
tradicionalmente
atendidos de
norteamerica
(EEUU} y
Latinoamerica
(ARG]

Generacion y gestion de
contenido crientado a
los segmentos
geograficos
identificados.

Hacer estudio de Palabras Clave utilizando herramientas:
Analytics, Adwords, Semrush, Trends, Console, Cpanel.

Elabarar contenido multimedia (banners, albumes, infografias)
para los servicios y articulos en los sitios web.

Contratar redactores espedializados para cada una de los
blogs /=itios web.

Actualizar la Informacion de los Servicios segun la matriz: Control
de Informacion de Servicios para cada website

Redactar 50 contenidos de tendendcia segun Google Trends y otras
fuentes: News, Feeds, otros.

Programar y publicar 50 articulos de interés para nuestros
segmentos, optimizados en SEQ.

Implementar el calendario de publicaciones mensual para el blog
de manera planificada.

Actualizar 50 articulos (con mayor trafico) ya publicados con
informacion vigente, mejorando su SEQ y contenido multimedia.

Identificar los articulos con mayor trafico en nuestra web, las
mejor posicionadas para actualizarlas y optimizarlas.

Mejoramiento de la
gestion del banco de
informacion que
tenemaos en TIP.

Implementar procesos, flujpgramas para gestionar mejor la
informacion grafica de la empresa.

Elaborar el Plan para la recopilacion de Material Grafico durante
las Inspecciones de Ruta del personal de oficina.

Preparar el equipo que se va a llevar para la toma del material
grafico.

Usar herramientas digitales para compartir el contenido (Google
Workspace).

Actualizar los protocolos para guias para la toma de material
grafico en ruta.

grafica y de contenidos.

Desarrolle de presencia
omnicanal y mejora de la
Gestion de Contenidos

Optimizacion de las diferentes Websites: Servicios Principales,
actividades adicionales.

Mantenimiento y publicacion periddica en Blogs: Inglés, Espafiol,
Portugués.

Publicacion de 15 Videos: Testimonios, Destinos, Marca, etc.

Optimizacion y gestion de RRSS: FB, IG, Twet, Tiktok, Linkd,
Pinterest, otros.

Participar en 30 canales y directorios para mejorar el LinkBuilding
en: foros, revistas, noticias y sitics web con igual o mayor
jerarquia que las nuestras.

Implementacion y uso de
Tecnologias de gestion
digital

Centralizar informacion de Google Analytics, Search Console.

decisiones.

Implementar: 3emrush, Hubspot, otros.

Implementar una PC preparada para disefio, edicion de videos,
etr.

Monitorear comentarios respecto a nuestra marca y de los
competidores principales

Mejorar |a gastion de la Informacion de las bases de datos: sitios

oportunidad de conseguir usuarios y LEADS.
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4.20. Adaptacion del Diagrama de Gantt para el control de Actividades en TIP

Hacer estudio de Palabras Clave utilizando herramientas:

Yaysson G.

Analytics, Adwords, Semrush, Trends, Console, Cpanel. MEKT 24/11/20 7 30/11/2020
Elaborar con.te.nldu murltl media [ban_n.ers, dlbumes, infografias) Yaysson G. - 1/12/2020 14 14/12/2020
para los servicios y articulos en los sitics web. MEKT
Conseguir redactores especializados para cada una de los Margaret C. -
blogs/sitios web. Admin 1/12/2020 1 1/12/2020
Actualizar la Informacion de los Servicios segin la matriz: Control Yaysson G. -
de Informacion de Servicios para cada website MET 15A7/2020 ; 14 SRS
Redactar 50 contenidos de tendencia segin Google Trends y otras Redactor Web
1/1/2021 30 : 30/1/2021 gl
fuentes: Mews, Feeds, otros. - MET A /i
Programar y publicar 50 ardculos de interés para nuestros Yaysson G. -
2{1/2021 30 §31/1/2021 i
segmentos, optimizados en SEQ. MEKT 1 /1
Implementar el calendario de publicaciones mensual para el blog Yaysson G. -
de manera planificada. MEKT 27f11/2020 | 2 |28/11/2020
Actualizar 50 articulos (con mayor trafico) ya publicados con Yaysson G. -
informacion vigente, mejorando su SEQ y contenido multimedia. MET /12/2000 ; 30 SAESEEIER !
Identificar los articulos con mayor trafico en nuastra web, las Yaysson G. -
mejor posicionadas para actualizarias y cptimizarlas. MET 012000 . 1 EEEEEETEE
!mple me.n'tar prncesus, flujogramas para gestionar mejor la - Calidad 29/12/1899
informacion grafica de la empresa.
Elaborar el Plan para la recopilacidn de Material Grafico durante )
las Inspecciones de Ruta del personal de oficina. - Caligad LL L
Preparar el equipo que se va a llevar para la toma del material Yaysson G. -
B MET 1/12/2020 1 {1f12/2020
Usar herramientas digitales para compartir el contenido (Google Yaysson G. -
] MET 1/12/2020 1 1f12/2020 n
Actualizar los protocolos para guias para la toma de material Yaysson G. -
B 74122020 1 i 7f12/2020
grafico en ruta. MEKT 12/ 12/
Definir el espacio (unidad) en la que se archivara la informacion Yaysson G. -
grafica y de contenidos. MKT 8/12/2020 1 | 8/12/2020
Optimizacion de las diferentes Websites: Servicios Principales, Yaysson G. -
actividades adicionales. MET 9/1zf2020 | 15 SRS
Mantenimiento y publicacién periddica en Blogs: Inglés, Espafiol, Yaysson G. -
o MET 1/12/2020 201272020 .|
. ] . . ] . Yaysson G. -
Publicacion de 15 Videos: Testimonios, Destinos, Marca, etc. MKT 9122020 i 30 { 712071 1
Optimizacion y gestion de RRSS: FB, 16, Twet, Tiktok, Linkd, Yaysson G. -
TR e MET 1/12/2020 | 31 :31/12/2020 g1
Participar en 30 canales y directorios para mejorar el LinkBuilding Vi c -
en: foros, revistas, noticias v sitios web con igual o mayor jerarquia aysrfqokn_r . 1122020 § 31 {31/12/2020 N
que las nuestras.
. . ) Yaysson G. -
Centralizar informacion de Google Analytics, Search Console. MKT 1/12/2020 1 §1/12/2020
Mejorar |a recopilacion de Datos Internos para analisis y toma de Yaysson G. -
1/12/2020 3 : 3/12/2020
decisiones. MET 12/ 12/
Yaysson G. -
Implementar: Semrush, Hubspot, otros. ¥ MET 1/12/2020 : 7 | 71202020
Implementar una PC preparada para diseno, edicion de videos, Yaysson G. - 1/12/2020 1 | 1/12/2020
et MET
MDnltorear o m.ent_a rios respecto a nuestra marca y de los Yaysson G. - 24/11/2020 | 15 | 8/12/2020
competidores principales MET




