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SINTESIS

El presente estudio tiene como objetivo el disefio de un modelo de gestion bajo

el concepto del Balanced Scorecard para la compafiia de transporte turistico

Rioempres Tours en la ciudad de Riobamba, que permita administrar, controlar

y lograr un servicio mas eficiente e innovador; la misma que esta estructurada

por cuatro capitulos:

En el capitulo 1, se presenta el marco teérico, en donde se muestran las
definiciones necesarias para la comprension del tema, a medida que se

desarrolla el presente trabajo.

En el capitulo 2, se muestra el diagnéstico situacional que permitira
conocer la filosofia de la Compafila de Transporte Turistico
RIOEMPRES TOURS S.A. es decir la identidad y forma de ser de la
empresa que comprende la vision, la mision y las estrategias que sigue

la misma.

La vision se define como el destino al cual se dirige la empresa en un
largo plazo y sirve de rumbo para orientar las decisiones estratégicas de

crecimiento.

La mision por otro lado es el motivo, propésito o razén de ser de una
empresa, puesto que define lo que pretende cumplir o hacer en el

entorno que actia.
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Los valores empresariales constituyen el ndcleo de la cultura
empresarial aportando un sentido de orientacion a la gestion de la

empresa creando un sentido de identidad y pertenencia en ella.

Es asi que la filosofia empresarial es un elemento de gran poder y valor

en el mundo de los negocios.

En el capitulo 3 se disefia la metodologia Balanced Scorecard una
herramienta para ejecutar la estrategia, esta herramienta se conoce en
espafol como cuadro de mando integral, en forma resumida los pasos a

seguir para un disefio de un BSC son:

Definir una estrategia a partir de la vision y misién de la empresa, con
una estrategia clara es facil definir los objetivos estratégicos que deben
estar balanceados en cuatro areas o perspectivas finanzas, clientes,
procesos internos, aprendizaje y crecimiento; para que un objetivo
estratégico tenga un sentido debe estar asociado a uno o mas factores
claves de éxito, cada factor de éxito debe tener asociado un indicador
que le permitirA a todos los involucrados de la compafia saber en

donde estan en el camino hacia los objetivos.

Finalmente en el capitulo 4, se exponen las conclusiones vy

recomendaciones.
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ABSTRACT

This study has the purpose to design a management model under the concept

of Balanced Scorecard for the carrier company Riompres Tours in the city of

Riobamba, which manages control and achieve more efficient and innovate

service the same it is structure by four chapters:

Chapter 1: the theoretical framework, which presented the necessary

definitions to understanding the subject, this work develops.

Chapter 2: this show the situational analysis that allows to know the
philosophy of the carrier company RIOEMPRES TOURS S.A that is
to say the identity and the purposes to being of the company that
includes vision mission and strategies that is following it.

Vision is defined as the destination the company is heading in a
long term; it is intended to serves as a clear guide for choosing
current and future courses of action to grow.

Mission it is the reason, purpose to being of the company since it

defines what purpose to serve or do in the environment that act.

Business values are the core of corporate culture providing a sense
of direction to management the company creating a sense of identity

and belong to it.

Business philosophy is an element of great power and grate Value in

the business world.

XVi



Chapter 3. Design the methodology of Balance Scorecard a tool to
run a strategy, this tool is know in Spanish as cuadro de mando

integral, in extraction the step to follow to design a BSC are:

Define a strategy based on the vision and mission of the company
with a strategy, is easy to define specific goals, the ones can be
balanced in four areas or financial perspective; clients, internal
process, apprenticeship and growing; for a strategic objective has a
propose to be associated of one or more keys to success, each
success factor must be associated with and indicator whose allows

everyone in the company, to know the way to the target.

Finally chapter 4. Exposed the conclusions and recommendations
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INTRODUCCION

TEMA DE INVESTIGACION

DISENO DE UN MODELO DE GESTION PARA LA COMPANIA DE

TRANSPORTE TURISTICO RIOEMPRES TOURS S.A.

PLANTEAMIENTO, FORMULACION Y SISTEMATIZACION DEL PROBLEMA

En el objetivo N° 10 del plan del buen vivir “Impulsar la transformacion
de la matriz productiva”, se define que uno de los sectores prioritarios es el
turismo. Especificamente dentro de sus politicas y lineamientos estratégicos se
dice que es necesario “Impulsar al turismo como uno de los sectores
prioritarios 0 de concentracion para la atraccion de la inversion nacional y
extranjera generando de esta forma una mayor diversificacion y valor
agregado en los sectores que proveen servicios” (Secretaria Nacional de

Planificacion y Desarrollo Ecuador. Senplades 2013).

Este tema contribuye a ese objetivo al tratar sobre el transporte de turismo que

es uno de los elementos importantes del sector.

Actualmente el Ecuador presenta grandes perspectivas de desarrollo en
diversos campos de la actividad econémica entre los que las autoridades

ecuatorianas citan al turismo, junto con el petréleo, mineria entre otros.



El turismo es, sin lugar a dudas un eje fundamental para la reactivacion
econOmica, le generacion de empleo, la inversion local y extranjera, el
desarrollo de infraestructuras hoteleras, vias, pero sobre todo, un atractivo de

divisas para Ecuador.

El sector turistico ecuatoriano ha empezado a desarrollarse recientemente, por
lo que aun existe una gran necesidad de inversibn para mejorar las
infraestructuras y la imagen de Ecuador, a veces estereotipada, y otras

desconocidas, en muchos paises.

Segun estimaciones en el afio 2013 visitaron Ecuador aproximadamente
1.364.057 turistas que generaron 1.251,30 millones, que le ubican en una

cuarta posicion econdmica en el pais (Ministerio de Turismo 2014).

Dentro del turismo, el trasporte es utilizado en viajes organizados o por
voluntad propia de los usuarios. El transporte por carretera es el mas utilizado

dentro de la estructura de consumo de los turistas en el pais.

En el Ecuador existen 230 Compafias de transporte turistico terrestre
registradas, y distribuidas por regiones asi Sierra 170, Amazonia 1, Costa 49

(Ministerio de Turismo, 2014).

La Compafia de Transporte Turistico RIOEMPRES TOURS S.A no posee un
modelo de gestion que le permita mejorar su patron de negocio o procesos lo

gue le dificulta lograr, un posicionamiento, un seguimiento sobre el desarrollo



del mismo para determinar la situacion actual de la organizacion en costos,

calidad, seguridad.

Todas estas causas pueden ser por una falta de apoyo o compromiso de la
direccién, objetivos poco claros o no bien definidos, falta de definicién y falta de

asignacion de responsabilidades.

La situacion antes descrita conllevo al planteamiento de un Modelo de Gestion;
que permita administrar, controlar y lograr un servicio mas eficiente,
entretenido, y como resultado una mejor calidad de vida de los turistas tanto
nacionales como extranjeros todo esto con una clara estrategia de crecimiento

frente a los competidores.

Formulacién
¢, Cudles son las caracteristicas del modelo de gestidon que permita administrar,
controlar y lograr un servicio mas eficiente para la Compafia de Transporte

Turistico RIOEMPRES TOURS S.A?

Sistematizacion

¢, Cual es el enfoque tedrico apropiado para la presente investigacion?

¢, Cudles son las caracteristicas de la Compafiia de Transporte Turistico
RIOEMPRES TOURS S.A?

¢, Cuales son las funciones, objetivos y elementos del modelo de gestion?



OBJETIVOS DE LA IVESTIGACION

Objetivo General
Desarrollar un modelo de gestion que permita administrar, controlar y
lograr un servicio mas eficiente, para la Compafiia de Transporte Turistico

RIOEMPRES TOURS S.A.

Objetivos Especificos

1. Conocer el enfoque tedrico apropiado para un modelo de gestién.

2. Conocer la filosofia de la Compafiia de Transporte Turistico
RIOEMPRES TOURS S.A.

3. Conocer las funciones y objetivos que persigue el modelo de gestion.

JUSTIFICACION

El estudio de este tema permitird identificar debilidades o fallas de la
empresa y poder establecer un modelo de gestion apropiado para el
mejoramiento continuo. Con este fin la compafia se beneficiara en el
incremento de la productividad y el mejoramiento de la calidad, de esta manera
la organizacion estard& en condicibn de solucionar problemas de

posicionamiento, introduccion al mercado, reproceso.

Se va utilizar el modelo de gestion Balance Scorecard porque tiene una vision
mas amplia para la compafia que permitird una administracion eficiente y

transparente de los recursos mediante la integracién de las perspectivas



internas, financieras, procesos, clientes logrando un fortalecimiento

institucional.

El desarrollo de la presente investigacion contribuira como una herramienta
para empresas u organismos que deseen implementar el Balance Scorecard en
su planificacion y por ende mejorar su calidad que se traduzca en un servicio

eficiente al publico.

Al ser un trabajo de investigacion, esta enriquece los contenidos practicos
adquiridos en la UIDE durante la VIII maestria de MBA en Direccion
Estratégica, mismos que seran aplicados en el desarrollo de la presente,
permitiendo incrementar los conocimientos en el desarrollo profesional,

experiencia que puede beneficiar a instituciones publicas y privadas.

HIPOTESIS
No se formula una hipétesis porque este tema constituye un estudio

descriptivo en donde no se pronostica un dato.

METODOLOGIA

Tipo De Estudio

Esta investigacion es de tipo descriptivo, ya que se centrara en analizar
procedimientos que describan la forma adecuada para desarrollar un Modelo
de Gestion Balanced Scorecard, para de esta manera trasmitir el proceso

correcto para el desarrollo del mismo.



Fuente Primaria

La principal fuente primaria de recoleccion de datos cualitativos sera, a
través de entrevistas personales, a los actores de la empresa, es este caso
tenemos a los empleados y a los accionistas de la compafiia y una encuesta a

una muestra aleatoria a los habitantes de la ciudad de Riobamba.

METODOS

Método Empirico
Se utilizara la técnica de la entrevista para levantar informacién de cada
uno de los miembros de la empresa, para explorar y sondear los aspectos

relacionados con la eficiencia y efectividad de las actividades dentro del grupo.

El cuestionario estara estructurado a base de preguntas que tendran por
objeto descubrir hechos, opiniones, sugerencias de parte de clientes externos a
la entidad, asi como también, reunir datos precisos y cuantificables al problema

determinado.

Método Tedrico

El método tedrico a utilizar sera Analisis-Sintesis. Mediante la utilizacion
de este método, se busca encontrar datos generales aceptados como validos y
gue por medio del razonamiento l6gico, pueden deducirse varias suposiciones
mas, es decir partiendo del planteamiento del problema, se podra identificar las

caracteristicas del modelo de gestion pertinentes para la Compafia de



Transporte Turistico RIOEMPRES TOURS S.A, para asi obtener conclusiones

eficaces que permitan tomar decisiones en torno al mismo.



CAPITULO |

MARCO TEORICO

1.1. CONCEPTO DE MODELO DE GESTION

La palabra modelo procede del concepto italiano de modello. La palabra
modelo puede utilizarse en diferentes ambitos y con diversos significados.
Aplicado al campo de las ciencias sociales, un modelo hace referencia al
arquetipo que por sus caracteristicas idoneas, es idéneo de imitacion o

reproduccion.

El concepto de gestion, por su parte proviene del latin gesio y es la accion y
efecto de gestionar o de gobernar. Se trata por lo tanto, de la acumulacién de
diligencias beneficiosas al logro de un negocio. La nocién implica ademas

acciones para gobernar, dirigir, ordenar, disponer u organizar (Cassini, 2008).

Por lo tanto al hablar de modelos de gestibn se habla como marcos que
componen diversas actividades relacionadas con los recursos humanos, el
valor agregado de estos, es la sinergia que se producen en los elementos que

los integran.

Son marcos de referencia para la administracion de las empresas que involucra

acciones para gobernar, dirigir, disponer y organizar.



1.2. MODELOS DE GESTION EMPRESARIAL

1.2.1. Modelo de Harper vy Lynch

El modelo propuesto por (Harper y Lynch, 1992) plantea con cierta
claridad algunas de las muchas actividades que en la actualidad la Gestion de
Recursos Humanos asume, relacionadas con la organizaciéon laboral en su
interaccién con las personas, destacandose actividades clave como: inventario
de personal, seleccién, evaluacion del desempefio, planes de comunicacion,
planes de formacién y carrera, estudios de clima y motivacién, organizacién del
trabajo, condiciones de trabajo, seguridad e higiene, planificacién estratégica

de RH y optimizacion de plantillas, sistemas de pago entre otras.

Las actividades en conjunto con la perspectiva de necesidades de la
organizacion, permite la optimizacién de los Recursos Humanos, todo lo cual
requiere de un seguimiento constante para verificar la relacion ente los

resultados obtenidos y las requerimientos de la empresa.

Este modelo posee se caracteriza por ser descriptivo pues solo demuestra las
actividades relacionadas con la Gestion de Recurso Humano para lograr su

optimizacién, pero no es su dinamica y operacion. (Ver Gréafico 1)



GRAFICO N° 1

Modelo de RH de Harper y Lynch (1992)
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Fuente: (Harper y Lynch, 1992)

1.2.2. Modelo de Werther y Davis

Este modelo de (Werther y Davis, 1996), ofrece una orientacion sobre
las actividades clave que hoy son trascedentes en la Gestion de Recurso
Humano, contribuyendo a la aplicacion de la misma. Sin embargo, este modelo

no posee una proyeccidn estratégica de los recursos humanos.

Dentro de los planteamientos que hace el modelo se desatacan dos; uno de
ellos resalta las actividades y los objetivos como direccionadores del trabajo
realizado en torno a la gestion humana y su interaccion y retroalimentacion

constante.
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El segundo, sefiala los retos y desafios a los que se ven sometidas las
actividades programadas y generadas en el area de gestion humana hacia y

desde el ambiente organizacional. (Ver Gréfico 2)

Sin embargo este modelo no involucra el direccionamiento estratégico, que es
clave para la alineacion de los objetivos de area de recursos humanos con los
objetivos de la organizacion.

GRAFICO N° 2

MODEL DE WERTHER Y DAVIS, I

¥, Retroainentacion entre
Setridades v objetivos
Desafios a by actividades
= De adninistracion de personas
Generado por el eniomo

Fuente: (Werther y Davis, 1996)

1.2.3. Modelo de ldalberto Chiavenato

(Idalberto Chiavenato 1993), investiga la Administracion de Recursos
Humanos como un proceso que esta constituia por subsistemas
interdependientes integrados:

1. Subsistema de alimentacién de Recurso Humano, contiene investigacion

de mercado, mano de obra, reclutamiento y la seleccion.
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Subsistema de aplicacion de Recurso Humano, contiene el analisis y
descripcién de los cargos, integracion, induccion, valoracién del mérito o

del desempefio y movimientos del personal.

Subsistema de mantenimiento de Recurso Humano, incluye la
remuneracion, planes de beneficio social, higiene y seguridad en el

trabajo, registros y controles del personal.

Subsistema de desarrollo de RH, contiene los entrenamientos y planes

de desarrollo del personal.

Subsistema de control de RH, contiene el banco de datos, sistema de

informaciones de RH, y la auditoria de RH. (Ver Gréfico 3).

Es importante tener en cuenta que en este modelo de gestion
empresarial, los procesos mencionados se ven influenciados por las
condiciones externas e internas de una empresa.

GRAFICO N° 3
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Fuente: (Idalberto Chiavenato 1993)
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1.2.4. Modelo Balanced Scorecard o Cuadro De Mando Integral

La evolucién del Balanced Scorecard BSC se inicia en el afio de 1992
con la publicacion de “The Balanced Scorecard - Measures that Drive
Performance” en la Harvard Business Review. El origen de este documental
produjo un gran impacto entre académicos y directivos, alcanzando el mérito al

mejor articulo del afio por dicha revista (Kaplan y Norton, 1992).

El Cuadro de Mando Integral es un instrumento estratégico que puede ser
utilizado para definir con mayor precision los objetivos que conducen a la
persistencia y desarrollo de las organizaciones. No es la definicibn de la
estrategia empresarial donde se encuentra el mayor numero de fracasos
empresariales, sino en la planificacion de dicha estrategia y en la deficiente
ejecucion de la estrategia planificada. El BSC nos da la oportunidad y nos
permite tener una mejor planificacion de dichas estrategias a través de todos
sus procesos afirmando asi el éxito futuro de la empresa (Kaplan y Norton,

2000).

Es una técnica que sirve para medir las actividades de una compafia u
organizacibn en términos de su Vvisibn Yy estrategia. Facilta a los
administradores lograr una vision completa de las prestaciones del negocio

(Srivastava, Shervani y Fahey, 1998).

El Cuadro de Mando Integral, se originé principalmente por la necesidad de
tener mejores herramientas para evaluar la accion de una empresa. Asi

también de manera importante puedo resaltar que el BSC es una herramienta
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de gestién que proporciona a los directivos una forma de traducir la vision y

estrategia en indicadores (Lipe y Salterio, 2000).

Por lo tanto el Cuadro de Mando Integral se concibe como un proceso
descendente que consiste en traducir la mision y la estrategia global de la
empresa en objetivos y medidas mas concretas que puedan inducir a la accién

empresarial acertada y relevante (Blanco, Aibar y Cantorna, 1999).

1.2.4.1. Beneficios del Balanced Scoredcard (BSC)

El Cuadro de Mando Integral muestra una metodologia que vincula a la
estrategia de la empresa con la accién, de acuerdo a lo que establecen (Norton
y Kaplan 2001), y tiene como objetivo fundamental convertir la estrategia de
una empresa en accion y resultados a través de la alineacion de los objetivos
de las perspectivas: financiera, clientes, procesos internos y aprendizaje -

desarrollo.

A continuacion se mencionan los siguientes beneficios del BSC:
1. Alineacion de los empleados hacia la vision de la empresa.
2. Mejora de la comunicacién de los objetivos y su cumplimiento, hacia
todo el personal.
3. Redefinicién de la estrategia en base a resultados.
4. Traduccion de la vision y de la estrategia en accion.
5. Orientacion hacia la creacion de valor.
6. Integracion de la informacién de las diversas areas de negocio.

7. Mejora de la capacidad de andlisis y de la toma de decisiones.
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El presente y el futuro inmediato del Cuadro de Mando Integral es el
convertirse en una herramienta clave para la gestion del cambio estratégico en
las organizaciones, una nueva técnica de gestion institucional que permita una
adaptacion  rapida a los diferentes cambios de direccién estratégica
provocados por un entorno competitivo cada dia es mas demandante (Altair,

2005).

Es asi que el Cuadro de Mando Integral es un instrumento que permite o apoya
a una compafila a formular sus objetivos e iniciativas necesarias para

implementar y cumplir con la estrategia.

GRAFICO N° 4

¢ Por qué preferir por el BSC?

Muewvas Metas N R
Nuewo Alinear Clarificar la

Liderazgo Iniciativas estrategia

Procesos Aprendizaje
Finanzas Clientes Internos Crecimiento

Crisis
i T Alinear Objetivos

CDmUﬂlCBCI'ﬂ"Y de los empleados

Capacitacion

Fuente: Elaboracién Propia del Autor, Elaborado por: Marcela Romero B.

15



1.2.4.2. Forma De Medir La Estrategia Empresarial

Uno de los elementos centrales del Balanced Scoredcard (BSC) es la
definicion de factores clave de éxito con sus correspondientes indicadores para
cada uno de los objetivos estratégicos que se planteen, para que el proyecto
tenga éxito debe arrancar de una estrategia y una visibn muy bien definidas y

claras.

Cada uno de los objetivos estratégicos tendran asociado uno o mas
componentes claves de éxito, a su vez cada factor clave de éxito tendra
implicado un indicador que permitira a todos los integrantes involucrados con
la ejecucion de una empresa saber en dénde estan en el camino hacia la
consecuciéon de los objetivos, estos indicadores deben ser sencillos, faciles de
calcular, y lo suficientemente eficaces para tomar decisiones y acciones

correctivas cuando sefialen que las cosas no estan bien.

Con la visibn y estrategia claramente definidas se definiran objetivos

estratégicos en cuatro areas o perfectivas como son:

1.2.4.2.1. La Perspectiva Financiera

Tiene relacion con la rentabilidad y liquidez de una empresa, su objetivo
fundamental es maximizar el rendimiento sobre las inversiones, a traves de los
indicadores financieros, se podra conocer si la estrategia esta cumpliendo o no

con ese fin.
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Es decir Perspectiva Financiera abarca todas las metas financieras que

se alcanzaran, para lograr una conocimiento del emprendimiento que

esta siendo exitoso o no.

De acuerdo a esta metodologia, el progreso o éxito financiero de una

empresa puede maximizarse a partir de tres etapas basicas que se

mencionan a continuacion; de crecimiento, sostenimiento, cosecha.

Etapa de crecimiento: uno de los objetivos financieros es ganar
participacion de mercado es decir incrementado las ventas de sus
servicios o diversificando sus servicios, los negocios en crecimiento
se encuentran en la fase preliminar de su ciclo de vida, muy
probable los negocios en esta fase pueden operar con un flujo de

caja negativo y muy bajo rendimiento sobre capital invertido.

Etapa de sostenimiento: un objetivo financiero basico es sostener
un aumento de los activos para los accionistas, en esta fase las
comparfiias siguen atrayendo inversiones y reinversiones, para esto
se debe conservar la cuota de mercado, la busqueda de mejora

continua, solucion de cuellos de botella, entre otros.

Es decir optimizar o reducir los costos para incrementar la
rentabilidad, mantener el aumento de los activos para los duefios de

las empresas, para los accionistas.
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Etapa de cosecha: el objetivo de esta etapa es aumentar el maximo
retorno del flujo de caja, es decir recuperar la inversion. Sin duda
alguna es muy importante cuidar el riesgo, el objeto no solo es
aumentar los rendimientos sobre lo invertido, sino aumentar el dinero
procedente de todas las inversiones realizadas anteriormente o en el
pasado. Por ejemplo la variacion de fuentes de ingreso ya que la
competencia es tan fuerte que los ingresos van disminuyendo

gradualmente.

“La gestion de riesgo es un objetivo adicional que debe
complementar cualquier estrategia de rentabilidad que la unidad de

negocio haya elegido” (Norton y Kaplan 2001).

1.2.4.2.2. La Perspectiva Del Cliente

Esta perspectiva incluye temas relacionados con la satisfaccion,

retencion del cliente, adquisicion y ampliacion de cuota de mercado, es

permite identificar y medir las propuestas de valor agregado que una

compaiiia ofrece a sus los clientes.

Es clave que una compafia tenga identificado los segmentos en los que

decide competir, sea de clientes existentes y potenciales de esta manera

permita el desarrollo de objetivos o indicadores.

Algunos indicadores comunes de buenos resultados en la perspectiva

del cliente son:
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GRAFICON° 5
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Fuente (Norton y Kaplan 2001)

Para lograr un gran Impacto estos indicadores deben ser adaptados a

los grupos de clientes seleccionados de quienes se espera su mayor

crecimiento y rentabilidad.

La perspectiva de cliente por otro lado propone ciertos atributos que

pueden ser organizados en tres categorias:

Atributos para los clientes: se refiere a las cualidades del
producto o servicio que se le puede ofrecer
funcionalidad, calidad, variedad, tamafo, precio y otros atributos

del producto servicio.

Relacion con el cliente: trata la forma como se desea mantener

la relacion con el cliente e incluye temas como la experiencia que



el cliente tiene en la compra, relaciones personales, satisfaccion

del cliente, etc.

e Imagen y prestigio: el posicionamiento que la compafia puede
conseguir mediante los servicios o productos ofrecidos, encierra

temas como uso de marcas, responsabilidad social, etc.

1.2.4.2.3. La Perspectiva Del Proceso Interno

Son las practicas de negocio que se implantan para lograr la
satisfaccion de los clientes externos y clientes internos, en esta
dimension se mide los tiempos de calidad, respuesta, costos asociados

a una tarea, velocidad introductoria de nuevos productos o servicios.

Esta perspectiva entrega una propuesta de valor diferenciadora del

producto, del servicio y nos indican como llegar hacia alla.

Esta perspectiva abarca tres procesos principales:

e Innovacién: “La unidad de negocio indaga las necesidades,

emergentes o latentes de los clientes, y luego crea los productos

0 servicios que compensaran esas necesidades” (Norton y Kaplan

2001).

Es decir se debe investigar las necesidades del cliente y fabricar

el producto o servicio para satisfacerlo.
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e Operaciones: El segundo paso mas importante en la cadena
genérica de valor interno, es donde se fabrican los productos y
servicios al cliente enfocandose en excelencia, eficiencia y
productividad de la gestidon operativa, la reduccion de costos y la

optimizacién de la calidad.

e Post — venta: “El servicio de posventa contiene las actividades
de garantia y reparaciones, tratamiento de la devoluciones, y el

procesamiento de pagos” (Norton y Kaplan 2001).

Se relaciona con atender y servir al cliente después de la venta

con el fin de fidelizarlo.

1.2.4.2.4. La Perspectiva del Aprendizaje y Crecimiento

Dentro de esta perspectiva el aprendizaje proporciona a la
organizacion contar con el personal o recurso humano Ilo
suficientemente calificado y preparado, mientras que el crecimiento
consigue el desarrollo como personas y profesionales es decir el

aumento de poder, definido en otros paises como “Empowerment”.

Esta perspectiva facilita objetivos e indicadores claros para conseguir

excelentes resultados y las ambiciosas metas, estimulando el

aprendizaje y el crecimiento de la organizacion.
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Las principales variables en la perspectiva del aprendizaje y crecimiento

son:

Las capacidades de los empleados: Estan relacionados con
temas como satisfaccion y retencion del empleado y su
productividad por lo tanto, se refiere a la participacién en la toma
de decisiones, el reconocimiento por un trabajo bien hecho, el
acceso a informacion para poder hacer su trabajo, su

compromiso, etc.

Capacidades de los sistemas de informacion: Para lograr la
eficiencia dentro del entorno actual los empleados necesitaran
disponer de una informacion sobre los clientes, sobre los
procesos internos y sobre las consecuencias financieras de sus

decisiones.

Es decir se requiere tener informacién basica de los resultados
financieros, comerciales y en general de todo lo que se esta

haciendo.

Motivacion, delegacién de poder y coherencia de objetivos.
Los empleados desmotivados, dejaran de contribuir al éxito de
una organizacion, de igual forma si no se les concede autonomia

para tomar decisiones y actuar.

Es importante tener en cuenta que los objetivos de las cuatro

perceptivas estan vinculados entre si, por relaciones de causa
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efecto, comenzando desde arriba los resultados financieros solo
se pueden conseguir si los clientes objetivo estan satisfechos, los
clientes objetivo esperan una propuesta interesante que los
fidelice y los deje satisfechos, la propuesta de valor se crea a
partir de los procesos internos que optimicen los bienes o
servicios que ofrece la empresa, pues bien ¢(Como se mejoran
€s0s procesos internos? A partir de la propuesta de aprendizaje y
crecimiento teniendo un personal capacitado en competencias y
conocimientos, teniendo la disponibilidad de informacion, es decir
alinear los objetivos de estas cuatro perspectivas es la clave de
creacion de valor y por lo tanto de una estrategia focalizada e

internamente consistente.

1.2.4.2.5. Indicadores

Una vez que se tienen claro los objetivos de cada perspectiva, se

definen los indicadores que nos facilitan reconocer los puntos de

referencia que se necesitan para evaluar el desarrollo de la estrategia, y

asi el medir desemperio de la organizacion tanto a nivel financiero como

a nivel operativo.

1.2.4.2.6. Vinculacion de los Indicadores del Cuadro De Mando Integral

con La Estrategia.

El objetivo de cualquier indicador debe estar enfocado a motivar

a todo el personal de una organizacidon sean estos los directivos y
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trabajadores para que pongan en practica con éxito este disefio

innovador llamado estrategia en cada unidad de negocio.

Un BSC exitoso, es aquel que comunica una estrategia a través de un
conjunto compuesto de indicadores financieros y no financieros.
El Cuadro de Mando Integral esta vinculado estratégicamente a traves

de tres indicadores.

¢ Relacion causa-efecto.- Partiremos indicando que causa es una
decisién buena o mala mientras que el efecto es el resultado de la

decisién que fue tomada.

Cada indicador debe formar parte de una cadena de relaciones
gue informe el significado de la estrategia de la empresa.

GRAFICO N° 6
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e Indicadores de resultado (efecto) y los inductores de
actuacion. Los indicadores de resultado muestran los resultados
de una decision que fue tomada, de una actuacién pasada y
miden los resultados de objetivos de corto plazo, sobre cuyo
resultado puede cambiar muy poco, por ejemplo: rentabilidad,

cuota de mercado, satisfaccion y retencion del cliente, etc.

Mientras que los Indicadores de actuacion (causa), describen una
decision buena o mala, para generar resultados a largo plazo, por
ejemplo. Segmentos de mercado, procesos internos, objetivos de

crecimiento.

e Vinculacién con las finanzas.- Los resultados de todos los
indicadores de un cuadro de mando deben tener una relacién

directa con los objetivos financieros.

1.3 MAPAS ESTRATEGICOS

Los mapas estratégicos se definen como: “Forma simple, coherente y
Unica para representar la estrategia de una organizacion, con el fin de
establecer objetivos e indicadores, y lo mas importante poderlos gestionar y

ejecutar” (Gabela 2014).

Los mapas estratégicos constituyen una representacion visual de la estrategia
o herramienta innovadora de una organizacion que describe los procesos de

creacion de un valor agregado mediante una serie de relaciones de causa
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efecto que provee un lenguaje para describir la estrategia antes de elegir las

métricas para la evaluacion de su desempefio.

1.3.1. Creacion de Mapas Estratégicos

Un mapa sera diferente para cada empresa, en cada recuadro se
colocara factores criticos de éxito, que estaran relacionados con objetivos
estratégicos especificos de un negocio, poseera una estructura de cascada que
tienen las cuatro perspectivas definidas a lado izquierdo, la descripcion inicia

con la perspectiva financiera, clientes, procesos, aprendizaje.

GRAFICO N° 7

Mapa Estratégico

FINANCIERA

Aumentar los ingresos de la empresa
CLIENTES

Incrementar la satisfaccion de los clientes
PROCESOS

Mejorar la calidad del producto

- =

APRENDIZAIJE Aumentar la capacidad técnica

de los operarios

Elaborado por: Marcela Romero B.

Fuente: Eduardo Gabela, 2014.
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CAPITULO Il COMPANIA DE TRANSPORTE TURISTICO RIOEMPRES

TOURS S.A

2.1. ANTECEDENTES

2.1.1. Historia de la empresa.

RIOEMPRES TOURS S.A,es una operadora ecuatoriana de
autobuses, juridicamente formada hace mas de 5 afios, empezando sus
operaciones el 12 de Octubre del 2009, fundada en la ciudad de Riobamba,
con el objeto de proveer el servicio de transporte terrestre turistico de
pasajeros, traslado nacional e internacional, en unidades modernas, equipadas
y cémodas, conducidas por profesionales capacitados y con experiencia,

permitiéndole brindar un servicio placentero, seguro, moderno y eficiente.

Cuenta con una flota vehicular integrada por catorce unidades en, minibuses,
microbuses y buses de diferente capacidad respaldada por las marcas Scania,

Marco polo, Hino.

La Compafia de Transporte Turistico RIOEMPRES TOURS S.A., cuenta con

todos los permisos que habilitan los servicios, emitidos por las diferentes

autoridades competentes de Transito, Ministerio de Turismo y Municipios.
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2.1.2. Situacion Actual

RIOEMPRES TOURS S.A., es una de las mayores operadoras de autobuses
del Ecuador, oferta exclusivamente viajes de larga distancia en autobus, con

una forma cédmoda, segura y a la vez asequible de viajar.

El objetivo principal es la movilidad segura a precios comodos, cumpliendo los
maximos estandares de confort, seguridad y ecologia en los autobuses,

ofreciendo la mejor oferta a los clientes.

Cuenta con 24 colaboradores, entre administrativos y operativos todos los
conductores de la compafiia tienen una formaciébn y participan en
capacitaciones periddicas de seguridad logrando una preparacion Optima para

todas las situaciones que puedan darse en la carretera.

Le da mucha importancia a la satisfaccion del cliente, lo demuestra el resultado
de la dltima encuesta realizada a los clientes, en la que se califica la calidad del
servicio, segun la encuesta el 91% de los viajeros se mostraba muy satisfecho

con su viaje en autobus.

Por otro lado la Compaiiia, atraviesa la ausencia de un modelo de gestion con
una herramienta innovadora que le permita mejorar su modelo de negocio o
procesos lo que dificulta lograr un posicionamiento, una introduccion al

mercado al 100%, dentro de estas causas se puede mencionar las siguientes:
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e Falta de apoyo, colaboracion o compromiso del directorio.

e Trabajo sin objetivos claros o no bien definidos.

e Falta de definicion e incorrecta asignacion de responsabilidades.

2.2. FILOSOFIA DE LA COMPANIA.

2.2.1. Misién

Brindar servicios de trasporte turistico con vehiculos equipados y
modernos, que satisfaga las necesidades de los usuarios locales y nacionales,
proyectando en una empresa competitiva generadora de fuentes de empleo e

impulsando el desarrollo de la Provincia de Chimborazo.

2.2.2. Vision

Para el afio 2020:
Ser una empresa lider a nivel nacional, en el servicio de trasporte turistico, a
través de un servicio de calidad, trabajo en equipo, capacitacidon constante del
Recurso Humano y mejoramiento continuo, a fin de lograr la preferencia,

prestigio y satisfaccion plena de sus usuarios.

2.2.3. Valores

Dentro de los valores que le permiten cumplir los objetivos de
crecimiento y desarrollo a la compafiia Rioempres Tours S.A tenemos los
siguientes;
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Pro actividad.- la organizacion tiene la capacidad de tomar el control de las
acciones en forma activa, es decir no solo tener la iniciativa, sino también tener
la responsabilidad del desarrollo de acciones creativas para generar una
mejora, que permita sobresalir con los servicios ofertados dentro de este

mercado tan competitivo.

Disponibilidad al cambio.- La compafia tiene la capacidad de adaptarse al
cambio, el cambio dentro de la compafiia es inevitable, porque le permite
innovar, cambiar, modificar, hacer cosas nuevas para satisfacer nuevas

demandas y lograr una fidelizacién de sus clientes.

Trabajo en Equipo. Dentro de Riompres Tour, debido al ndimero de colabores
existe la mutua colaboracién a fin de alcanzar los objetivos planificados
destacdndose el compaferismo, la confianza, sentido de pertenencia,

comunicacién entre otros.

Orientacion hacia el cliente. Constituye uno de los valores principales de la

comparniia tiene la preocupacion y deseo de satisfacer a los clientes y entender

las necesidades y dar solucion a sus problemas.
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GRAFICO N° 8

Valores

Proactividad

T

Disponibilidad al cambio

A ¥

Trabajo en Equipo

. ¥

Orientacion hacia el

cliente

Fuente: Archivo de la empresa en estudio

Elaborado por: Marcela Romero B.

GRAFICO N° 9

2.2.4. Objetivos

Rentabilidad

Crecimiento en
participacion en el
mercado

Mayor desempefio
del personal

Mayor satisfaccion
y fidelizacion del
cliente

Fuente: Archivo de la empresa en estudio.

Elaborado por: Marcela Romero B.
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2.2.5. Estrategia

La estrategia que presenta la compafiia es la Innovacion en servicio, con el
fin de buscar nuevas formas de gestion para lograr un impacto emocional y

fidelizar a sus clientes.

2.3 MERCADO.

2.3.1 Analisis del Mercado Oferta y Demanda del Servicio

Para el analisis de mercado objetivo se determino tres variables:

1. Mercado Local
2. Mercado Region Centro

3. Mercado Internacional

2.3.1.1 Mercado local.
GRAFICO N° 10
Provincia de Chimborazo, Canton Riobamba

girahia,

Bolivar

Alausi

Localizacion en la Provincia de Chimborazo

Fuente: https://es.wikipedia.org/wiki/Cant%C3%B3n_Riobamba
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El mercado local corresponde a la provincia de Chimborazo con 413.317

personas correspondiente en grupos de edad de 5 — 64 afos.

Los lugares atractivos para el turismo de la provincia de Chimborazo no ha
sido difundidos con gran expectativa, a nivel nacional e internacional, en la
actualidad segun el MITUR el mayor impacto de la provincia es el nevado
Chimborazo y el Tren, desconociendo lugares turisticos como las lagunas de
Atillo, las aguas termales de San Francisco, el nevado Altar entre otras zonas

con gran atractivo turistico.

Los turistas locales en el sector urbano tiene la preferencia en un 62% a las
playas del Ecuador, el 12% a los sectores de la region Oriental, a la region de
la sierra el 14%, fuera del pais 2%, turismo local con el 2%, mientras que el

sector rural realiza los tours denominado romerias 8%.

2.3.1.2. Mercado region centro.

La provincia del Tungurahua es la Unica provincia de la region centro
gue mantiene una empresa trasporte turistico, pero que en la actualidad solo
presta sus servicios con unidades de 16 pasajeros en el cual no abastece la
demanda del Turismo dando lugar a que el servicio sea abastecido de igual
manera por buses urbanos, inter parroquiales e interprovinciales, es asi que la
entidad tiene como objetivo la zona centro de la sierra que es Bolivar, Cotopaxi,

Tungurahua, Pastaza.
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El mercado de la regién centro incluyendo la provincia de Chimborazo cuenta

con 1.310.671 habitantes en grupos de edad de 5 - 64 afos,

2.3.1.3. Mercado internacional.

La crisis mundial no ha impedido que turistas extranjeros visiten nuestro
pais, el turismo puede ser una de las oportunidad para que nuestro pais genere
desarrollo, el ingreso de divisas inclina en factores positivos, con respecto al
afos anteriores es verdad que existe una disminucion lo cual constituye un reto
para las empresas de turismo en generar estrategias para que las personas

visiten a nuestro pais.

Segun el Ministerio de Turismo, en el afio 2014 alrededor de 1.5 millones de
turistas visitaron nuestro pais, de los cuales el origen de los paises con mayor
porcentaje es Estados Unidos, Espafia, Italia, Alemania, Colombia, Peru entre
otros, segun el MITUR, los turistas extranjeros que visitaron la provincia de
Chimborazo fue de 19.000 turistas, de los cuales el 90% fueron extranjeros y

el 10% nacional, a continuacion se detalla las actividades que realizaron:

TABLA N°® 1

ACTIVIDADES TURISTICAS

ACTIVIDAD PORCENTAJE
Viaje en Tren 25%
Montanismo 22%
Tracking 15%
Observacion de 10%
Flora
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Ecoturismo 10%

Ciclismo 9%

Observacion de

0,
Aves 6%

Fuente: MITUR, Afo 2014

2.3.1.4. Oferta.

Durante algunos afios la oferta de servicios de turismo ha sido brindada
por empresas de transporte que no tiene como objeto el turismo, por lo cual
podemos deducir que en la provincia de Chimborazo no existen una entidad

calificada exclusivamente para brindar servicios de Transporte Turistico.

2.3.1.5. Demanda.
Un estudio de mercado pudo identificar que no existe en la actualidad la
Oferta del servicio de turismo en la provincia de Chimborazo, es por tal

indicador que induce a determinar cual es el mercado actual.

Segun las proyecciones del INEC Riobamba de acuerdo a los grupos de edad
comprendido 5 — 64 afios cuenta con 413.317 de los cuales la Poblacion
Econdmicamente Activa es de 200.034 personas que llegaria a ser nuestra

demanda inicial.

En la actualidad este servicio es realizado por buses urbanos, parroquiales e
interprovinciales generando un servicio no especifico para el turismo, dado este
antecedente se puede manifestar que Riompress Tours tiene como objetivo

proyectarse el servicio en la zona centro del pais.
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TABLA N° 2

POBLACION ECONOMICAMENTE ACTIVA REGION CENTRO

REGION CENTRO
GRS B BOLIVA| PASTA | TUNGURA TOTAL
EDAD
CHMBORAZO COTOPAXI = A PR
may-64 413317 366.714 1649|732 | 459.385 1477 538
P.EA 2010 200.034 173.094 72.16 | 33.27 | 244.893 723445

Fuente: INEC, Afo 2010
La frecuencia de la demanda mensual de turistas en la ciudad de Riobamba,

esta interpretada en el siguiente cuadro:

TABLA N° 3

DEMANDA MENSUAL DE TURISTAS EN LA CIUDAD DE RIOBAMBA

MESES FRECUENCIA

Enero Medio
Febrero Alto
Marzo Bajo
Abril Alto
Mayo Alto
Junio Alto
Julio Alto
Agosto Alto
Septiembre Bajo
Octubre Bajo

Noviembre Medio
Diciembre Alto

Fuente: Elaboracion Propia del Autor

La Jefatura Provincial de Chimborazo quien otorga los permisos de salida a las
empresas de transporte para Tours, indica que la frecuencia esta dada en un
60% con similar relacion con el cuadro anterior, mientras que el 40% sale sin

permiso, el promedio de personas que realizan el tours es de 30 turistas.
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TABLA N° 4

PERMISOS DE TOURS OTORGADOS A LAS EMPRESAS DE

TRANSPORTE
FACTORDE |PRORRATEO|CONSOLIDACI
MESES | PERMISOS |rpecUENCIA %| 115=~40% |ON60% +40%
Enero 6 3.47% 4 10
Febrero 14 8,09% 9 23
Marzo 4 2.31% 3 7
Abril 20 11,56% 13 33
Mayo 36 20,81% 24 60
Junio 22 12.72% 15 37
Julio 18 10.40% 12 30
Agosto 15 8,67% 10 25
Septiembre 3 1,73% 2 5
Octubre 6 3,47% 4 10
Noviembre 7 4.05% 5 12
Diciembre 22 12.72% 15 37
Subtotal 173 100% 115 289
Total 289

Fuente: Agencia Nacional De Transito, Afio 2008

2.3.1.6. Mercado objetivo.

Turistas en general

e Jardines

e Escuelas

e Colegios

e Universidades

e Convenios con Instituciones

e Convenios a través de la Camara de Turismo:
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= Hoteles

» Hosterias

= Agencias de turismo de todo el pais.
» Ministerio de turismo (Otros paises).

= Aeropuertos (Turismo Internacional).

e Sector Rural (Escuelas, Colegios) Romerias.
e Centros Misioneros de todo el pais.

e Otros mercados.

2.3.1.7.1. Posicionamiento de la empresa y participacion en el mercado

Por volumen de ventas.

La compafiia Rioempres Tours por volumen de ventas se mantiene como la
mayor proveedora de servicio turistico, con una participacion de mercado del
70% seguida de la compafia Interangeles Tours que alcanza 29%, y con 1% la

compafiia Cupido Viajero.

Como se puede apreciar en el gréfico, la empresa con mayores ventas y por

ende mayor abastecimiento del servicio turistico en la ciudad de Riobamba es

Rioempres Tours.
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GRAFICO N° 11

VOLUMEN DE VENTAS

5.500

m Rioempres Tours
m Interangeles
» Cupido Viajero

Fuente. Superintendencia de Compainiias, Afio 2014

GRAFICO N° 12

VENTAS EN PORCENTAJE

1%

m Rioempres Tours
H Interangeles

= Cupido Viajero

Fuente. Superintendencia de Compainiias, Afio 2014
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TABLA N° 5

INFORMACION DE LA COMPETENCIA

DENOMINACION RUC DIRECCION 0BJETO SOCIAL

INTERANGELES TOURS COMPANIA LIMTADA [ 063172910900 |OLMEDO 2857 Y CARABOBO TRANSPORTE COMERCIAL DE PERSONAS POR CARRETERA
BAJO LA MODALIDAD DE TURITICO

CUPDOVMJEROTOUR CUPVIATOUR SA (069174873001 [PASALE C, 28 PASALE D/ MZJLA COMPAIIA SE DEDICARA EXCLUSVANENTE AL
TRANSPORTE COMERCIAL EN LA MODALIDAD DE TURISMO
A NVEL NACIONAL

Fuente. Superintendencia de Compaiiias

TABLA N° 6

ANTIGUEDAD E LA COMPETENCIA

DENOMINACION ANTIGUEDAD SEGMENTO DE VENTAS

MERCADO ANUALES
INTERANGELES TOURS COMPANIA LIMITADA [25/01/2010 (6 afios) ~ |TODO PUBLICO 202.848,90
CUPIDO VIAJERO TOUR CUPVIATOUR S.A  |21/07/2014 (6 meses) |TODO PUBLICO 5.500,00

Fuente. Superintendencia de Compaiiias
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2.4. ORGANIZACION

2.4.1. Organigrama Estructural de la Compafia Rioempres Tours

GRAFICO N° 13

JUNTA DE ACCIONISTAS

DIRECTORIO

GERENTE GENERAL

PRESIDENTE

SECRETARIA

OPERACIONES MARKETING Y VENTAS ‘ ‘ FINANCIERO

Fuente: Compafia Rioempres Tours s.a.

2.4.2. Funciones

2.4.2.1. Junta de Accionistas

Es el é6rgano supremo de la empresa integrado por todos sus
accionistas, independiente de la participacién de cada uno de ellos, se relnen
para tomar decisiones que juzgue conveniente sobre los asuntos de su
competencia; como aprobar los estados financieros, aprobar el aumento o
reduccion del capital, ratificar o nombrar a los miembros del directorio entre

otros. (Ver Anexo 1)
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2.4.2.2. Legal
Ayuda en materia legal a las autoridades de la compafia, defiende los
intereses cuando éstos sean afectados por acciones delictivas. Elabora o

revisa los contratos o convenios cuando lo sea requerido.

2.4.2.3. Directorio.
La responsabilidad del Directorio es dirigir, marcar el rumbo de la

comparfiia y hace cumplir las disposiciones de la Junta General. (Ver Anexo 1)

2.4.2.4. Gerente General.

El Gerente General de Rioempres Tour representa legal, judicial y
extrajudicial a la compafila. Asi como también dirige, planifica todos los
procesos que se desarrollan dentro de la misma.

Como gerente controla a todo el personal y sus actividades periédicas. Esto
implica contratar personal calificado, establecer las politicas y procedimientos,

colaborar con la asignacion de tareas entre otros. (Ver Anexo 1)

2.4.2.5. Presidente.
El presidente dirige las juntas generales. Suscribe con el gerente los

certificados de acciones. (Ver Anexo 1)

2.4.2.6. Secretaria
Lleva la agenda diaria del presidente y gerente, organiza los archivos,

redacta oficios, solicitudes, etc. (Ver Anexo 1)
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2.4.2.7. Operaciones
Este departamento supervisa todas las operaciones de la compafia, asi

como el transporte seguro de los usuarios desde su salida hasta su llegada.

También soluciona los retrasos, las quejas de clientes, el comportamiento

inadecuado del personal.

Revisa las rutinas de mantenimiento en todos los vehiculos para garantizar la

seguridad de los pasajeros. (Ver Anexo 1)

2.4.2.8. Marketing y Ventas

Desarrolla e implementa las estrategias de marketing de la compaifiia, es
el responsable de las alianzas estratégicas y acuerdos comerciales su
interaccién con las diferentes areas de la compairiia es importante para obtener

los resultados esperados. (Ver Anexo 1)

2.4.2.9. Financiero

Lleva a cabo y supervisa todas las operaciones financieras, tiene
actualizado o al dia todos los registros econdmico financieros que se
desarrollan dentro de la empresa, realiza presupuestos y analisis financiero que

les permite la toma de decisiones oportunas. (Ver Anexo 1)
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2.5. PORTAFOLIO DE SERVICIOS

FOTOGRAFIA N° 1

2.5.1 Transporte Turistico

Fuente: Archivo de la empresa en estudio

Nacional e internacional destinado a todo tipo de instituciones publicas o

privadas como son; escuelas, colegios, universidades, familias y grupos.

Servicio a nivel nacional recorre todo el pais, region Costa, Sierra y Oriente y a

nivel internacional, Colombia, Peru, y Bolivia.

FOTOGRAFIA N° 2

2.5.2 Transporte Ejecutivo

Fuente: Archivo de la empresa en estudio
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El Servicio de Rioempres esta destinado a empresas y organizaciones de
caracter publico como privado, que desean movilizar a su personal a cursos,

capacitaciones, reuniones, convenciones, etc.

FOTOGRAFIA N° 3

2.5.3 Transfer

Fuente: Archivo de la empresa en estudio

Hacia Aeropuertos, hoteles, o al lugar que el cliente solicite,

2.5.4 Reservas on line

A través del contacto de la pagina Web www.rioemprestours.com
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CAPITULO Il BALANCED SCORECARD

3.1. POLITICAS DE CALIDAD

La meta de Rioempres Tours S.A, como empresa es obtener los resultados
empresariales esperados, ofreciendo a sus clientes un servicio moderno de
calidad a precio economico; moderno implica los maximos estandares de
confort, seguridad y ecologia en los autobuses, al mismo tiempo ofrecer la

mejor oferta a los clientes.

Para lo mencionado anteriormente la compafiia debe cumplir con las

siguientes politicas.

Mantener el esfuerzo constante para lograr una amplia satisfaccién de

los clientes, superando todo tipo de expectativas.

Mantenimiento y renovacion constante del parque automotor.

e Los autobuses deben cumplir los mas altos estandares de seguridad.

e Ofertar el mejor precio, garantizado viajes a precios competitivos

ademas de muy comodos.

e La mejora continua permanente nunca dejarle atrds, basicamente
cumplir con los objetivos, analizarlos la manera de hacerlo mejor, para

asegurar que los procesos sean eficaces.
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e Mantener un liderazgo claro, apoyado por la alta direccion, el Gerente,
Presidente de la compafiia son los encargados de crear y mantener un

ambiente interno lo suficientemente bueno para alcanzar los objetivos.

e Participacion del personal, cada una de las personas que trabajan dentro

de la compafia deben saber que y como esta haciendo su trabajo.

3.2. ANALISIS FODA

Tabla N° 7

MEDIO INTERNO

3.2.1. Fortalezas 3.2.2. Debilidades
e Marco legal requerido. Es decir e Ausencia de un modelo de
cumple con todos los permisos gestion.

de funcionamiento.

e Inexistencia de vehiculos para

e Alto porcentaje de aceptacion satisfacer a todos los
del servicio turistico que oferta. consumidores.

e Un servicio de calidad y con

seguridad.

e La Gerencia actual busca

innovacion y calidad en el
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servicio.

Talento humano capacitado.

Adecuada formulacion  del
precio del servicio ofertado.

Unidades de transporte propio.

MEDIO EXTERNO

3.2.3. Oportunidades

3.2.4. Amenazas

Demanda Creciente.

El transporte turistico es parte
fundamental del plan del buen

vivir objetivo N° 10.

La flota vehicular con la que
cuenta la compafia, para la

apertura de nuevos mercados.

Buenas relaciones con socios
clave como; agencias de viaje,
empresas de publicidad,

Ministerio de Turismo del

Competencia ilegal de

autobuses informales.

Politicas gubernamentales

inestables.

Aumento de precios en los

insumos.

Falta de control policial a

autobuses informales.

La tasa de desempleo esta

subiendo.
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Ecuador

e Excelente infraestructura vial

que ofrece el pais.

3.2.5. Cadena de Valor y Mapa de Procesos

3.2.5.1 Cadena de Valor

A continuacion se propone la cadena de valor para la Compafia

Rioempres Tours.

GRAFICO N° 14

Cadena de Valor parala Compafia Rioempres Tours

ENTRADAS PROCESOS SALIDAS
Modelo de Gestion BSC Turistas
Turistas Manual de procedimientos Viajeros
Viajeros Normas, Leyes. Viajeros
Usuarios O Atencién Satisfechos
Contrato
== g y
£ e
Embarque Desembarque
Recurso Compras Mantenimiento
Humano

Fuente: Elaboracion Propia del Autor
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Una de las formar més eficaces para crear valor en una compaiiia es a través
de su imagen esto se lograra con la desagregacion de las principales
actividades generadoras de valor, es decir el plus, el adicional que la compafiia

ofrecera al cliente que esta distribuido a través del siguiente analisis interno:

Los turistas, viajeros, usuarios seran todas las personas que tienen la
necesidad del servicio de transporte turistico dentro o fuera del pais.

Dentro de los procesos para la compariia se propone un modelo de gestion
Balance Score Card , modelo que sera sujeto a cambios cuando la compaiiia
considere necesario con el objeto de incrementar la efeciciencia en la

prestacion del servicio.

Preventa adecuada, ésta debe incluir informacion del servicio como precios,
modelos, rutas y otros servicios adicionales que ofrece Rio Empres Tours;
quien realice la preventa debera responder todas las preguntas del potencial

viajero y conseguir la venta del servicio (contrato).

Embarque, se solicita el contrato, el orden del embarque sera segun la llegada

del usuario.

Respecto a la atencion a bordo la Comparfia debe brindar exactamente el

servicio ofrecido que promociond.
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Por esta razdén se plantea una innovacion en el servicio; para lograr un
servicio mas novedoso que genere un valor agregado, sea eficiente,
entretenido, y como resultado una mejor calidad de vida de los turistas tanto

nacionales como extranjeros.

Rioempres Tours S.A prestara un servicio de autobus cémodo vy facil sin estrés
garantizando el mejor servicio a un destino deseado en uno de sus autobuses

seguros y confortables.

Conexion Wi - Fi para detener el aburrimiento el usuario tendra una conexién
Wi - Fi a bordo, que pueda dedicarse durante el recorrido a navegar por

Internet, chatear con amigos y revisar sus correos electrénicos.

Suficiente espacio para las piernas. Todos los autobuses estaran equipados
con asientos coémodos y suficiente espacio para la comodidad del pasajero o
usuario. Eso significa que los pasajeros de todos los tamarfios podran viajar

comodamente. Todos los asientos tendran espaldares graduables y cémodos.

Bebidas y Snacks. El pasajero a bordo podra adquirir a comodos precios

snacks y bebidas, contara con el apoyo de una lista de snack donde podra

visualizar la descripcién de todos los alimentos disponibles.

Clavijas de enchufe el objeto de estas clavijas es permitir al usuario navegar

por Internet, chatear o trabajar en tu computadora portatil, cuando la bateria del
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portatil este por agotarse solo basta con encontrar el simbolo de toma de

corriente.

En la pag. Web se agregara la opcién de preguntas frecuentes en donde el
usuario podr4d encontrar las respuestas a varias interrogantes que se le
presente como, la pagina web proporcionardA una gran cantidad de

respuestas. Ejemplo.

Cuantas maletas o equipaje puedo llevar? ¢Qué peso dentro de mi equipaje
puedo llevar? ¢Antes del viaje como puedo comprar el pasaje directamente

desde el ordenador? Etc. Etc.

Algo muy muy importante es la imagen del conductor del autobus, la
vestimenta, la  compostura, actitudes, conocimiento  trasmitidos

profesionalmente son fundamentales para dar una buena impresion al cliente.

Estos servicios adicionales, mas con los que ya cuenta la compafiia como son
bafios, espacio suficiente para el equipaje, se puede decir que se lograra crear

una experiencia inolvidable y entretenida del pasajero.

Recurso Humano. La gestion del talento humano dentro de la compafia sera
establecer métodos 0 metodologias de trabajo, la formacién sera parte
fundamental en la medida que todos los trabajadores se preparen
intelectualmente e investiguen para alcanzar una asesoria a los clientes mas

profesionalmente.
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Mantenimiento. Parte de la calidad del servicio que ofrezca la compafiia es el
mantenimiento del autobus los pisos asientos, portaequipajes, ventanas,
cortinas, espejos, llantas, aros, focos deben estar en perfecto estado y
limpios. El encargado de mantenimiento deberd tener mucho cuidado en la
presentacion fisica del autobls es importante que el autobls a simple vista

luzca impecable.

El autobus debe contar con la prevision de un botiquin de primeros auxilios asi
como el extinguidor, de la misma manera debera tener siempre una gata, una
llave de ruedas con su respectivas palancas, una caja de herramientas que
cuente con las llaves necesarias, ropa de trabajo, una alfombra o tapete para
recostarse en el piso al momento de arreglar los desperfectos de la unidad

vehicular.

Compras, abarca todo el tipo de compras que realice la compaiiia.

Al final de la cadena de valor esta el usuario satisfecho (cliente seguro) para

quién se prepara todas las estrategias, innovaciones y actividades dentro de la

comparniia, para ofrecer una entrega con valor.

3.2.5.2 Mapa de Procesos

El mapa de procesos permitird a la compafiia reducir el ciclo de tiempo y

aumentar la calidad en el servicio ofertado.
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La comunicacién interna estara definida en la identificacion de los procesos a
través de la interaccion entre los mismos; se apoyarda en herramientas

tecnoldgicas como Internet, correo electrénico, boletines.

Tanto las acciones corrrectivas y preventivas, como la mejora continua estan
definidas como una actividad requerida en cada uno de los procesos, se
apoyara en las politicas de calidad, los resultados de auditoria, y la revision por

la gerencia.
GRAFICO N° 15

Mapa de Procesos para la Compafiia Rioempres Tours
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Humanos

Fuente: Elaboracion Propia del Autor

54



TABLA N° 8

3.2.6. Levantamiento de Principales Actividades

Actividad Rioempres Tours

Servicio al Cliente

Posventa- Contrato e Medio: pagina web, punto de

venta en las oficinas.

e Pago: Es inmediato a la firma
del contrato. Se puede pagar
en efectivo o con tarjeta de

crédito o de débito.

e Cancelaciones: la cancelacion
no serd reembolsado en

ningun caso.

e Documentacion entregada: la
compafia Rioempres Tours
entregara un contrato. (ver

Anexo 2).
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Tipos de contrato

Se ofrece contrato Unico, el
servicio es el mismo para

todos los usuarios.

Equipaje

Limites de peso y tamafio:

El  contrato incluye el

transporte de equipaje

gratuito de:

- Una pieza de equipaje de
mano (max. 42x30x18 cm,
max. 7kg). Por motivos de
seguridad es importante
que el equipaje de mano
quepa en los
compartimentos situados

sobre cada asiento.

- 3 maletas de equipaje
(méx. 67x50x27 cm, max.

30kg).

- En algunos autobuses se
pueden llevar cochecitos

de bebé, sillas de ruedas,
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su transporte es gratuito.

Embarque

Se solicita el contrato, se

carga el equipaje.

El orden de embarque es

segun la llegada del usuario.

Servicio a Bordo

Conexion Wi — Fi,

Snacks y Bebidas, Clavijas de

enchufe.

Fuente: Archivo de la empresa en estudio

Elaborado por: Marcela Romero B.

3.3. DEFINICION DE LAS LINEAS ESTRATEGICAS

3.3.1. Ejes Estratégicos

Para definir los ejes estratégicos de la compafia se toma como base el

modelo de Negocio Canvas que nos describe como la organizacion crea,

entrega y captura valor en base a sus nueve elementos como se menciona a

continuacion:
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1. Socios claves

0 Ministerio de Turismo del Ecuador.
0 Agencias de Viaje.

o Empresas de publicidad

2. Actividades claves

o Promociébn y comunicacion del servicio a turistas
nacionales e internacionales.

0 Realizar convenios con empresas de turismo.

o Disefio de plan de marketing.

o Disefio de plan de comunicacion y publicidad.

3. Recursos claves

0 Buses con Infraestructura innovadora.
o0 Web interactiva

o0 Personal altamente capacitado.

o Local

0o Knowhow
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4. Propuesta de valor

o Ofrecer un servicio de autobus comodo y facil sin estrés
garantizando el mejor servicio.

o Ofrecer un conexibn Wi - Fi gratuita en alta velocidad,
espacio para las piernas, bocadillos de bajo precio y de
bebidas, un montén de espacio para el equipaje, clavijas
de enchufe en el caso que la bateria de computadora

portétil este muerta.

5. Relaciones con clientes

o Conquistar clientes: universidades, colegios, escuelas,
redes sociales, publicidad en aeropuerto, terminales
terrestres, centros comerciales, museos, cines, etc.

o Conservar clientes: Tarjeta de fidelizacién, preguntas

frecuentes debidamente atendidas, servicio de calidad.

6. Canales

o PA&gina web.

0 Redes sociales: Facebook, twitter, linked in, instagram.

o0 Radios locales de ciudades principales del pais.

o0 Prensa: principales revistas y periédicos del pais.
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7. Segmento de clientes

o Mercado nacional e internacional: publico en general de

todas las edades.

8. Estructura de costos

o Disefio y mantenimiento Web
0 Materias primas y costos

o Alquiler de local

o0 Infraestructura

o Tecnologia de punta

0 Sueldos y comisiones

o0 Marketing y publicidad

0 Gastos administrativos.

9. Fuente de ingresos

0 Venta de servicio
o0 Celebraciones especiales, grupos escolares, de turismo.

o Publicidad de socios estratégicos dentro de nuestra pagina

3.3.2. Matriz de Evaluacion de Factores Internos (EFI)

Esta matriz permite resumir y evaluar las fortalezas y debilidades de las
diversas actividades mas importantes de la compafiia, obteniendo una base

para identificar y evaluar las relaciones entre estas actividades.
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TABLA N° 9

Matriz de Evaluacion de Factores Internos (EFI)

Factores determinantes del Exito Peso Calificacion |Peso Ponderado
FORTALEZAS
F1 |Marco legal requerido. Es decir cumple con todos los permisos de 0,1 4 04
funcionamiento.
F2 | Alto porcentaje de aceptacion del servicio turistico que oferta. 0,06 3 0,18
F3|Un servicio de calidad y con seguridad. 0,1 3 0,3
F4| La Gerencia actual busca innovacioény calidad en el servicio. 0,08 3 0,24
F5|Talento humano capacitado. 0,07 3 0,21
F6 |Unidades de transporte propio. 0,09 4 0,36
TOTAL 05 1,69
Factores determinantes del Exito Peso Calificacion | Peso Ponderado
DEBILIDADES
D1|Ausencia de un modelo de gestion. 0,23 2 0,46
D2| Inexistencia de vehiculos para satisfacer a todos los consumidores. 0,27 2 0,54
TOTAL 05 1
GRAN TOTAL 1 2,69
Peso Calificacion
0.0 No importante 4 Fuerza mayor
1.0 Muy Importante 3 Fuerza menor
2 Debilidad menor
1 Debilidad mayor

Elaborado por: Marcela Romero B.

Este resultado de 2,69 esta sobre el promedio, indica que la compafia
Rioempres Tours tiene una posicion interna fuerte, demostrando que la
estrategia actual de la organizacion responde a cada factor critico, sin embargo
las fortalezas y debilidades son factores controlables que pueden ser
manejadas por la gerencia, en donde debe ponerse mayor atencion a las
debilidades para superarlas de ser posible, a través de la mejora de la

estrategia actual que tiene la compaifiia.
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3.3.3. Matriz de Evaluaciéon de Factores Externo (EFE)

Esta matriz permite evaluar los factores que se han determinado como
oportunidades y amenazas como resultado del analisis de la informacién
externa como son: factores econémico, social, cultural, politicos, competitivos

en fin todos los factores que influyen en el comportamiento de la organizacion.

TABLA N° 10

Matriz de Evaluacion de Factores Externo (EFE)

Factores determinantes del Exito Peso Calificacién [Peso Ponderado
Oportunidades
0O1|Demanda Creciente. 0,08 3 0,24
02| Eltransporte turistico es parte fundamental del plan del buen vivir objetivo N° 10. 0,09 3 0,27
03| La flota vehicular con la que cuenta la compafiia, para la apertura de nuevos 0,25 4 1
mercados.
o4 . . . .
Buenas relaciones con socios clave como; agencias de viaje, empresas de 0,1 4 0,4
publicidad, Ministerio de Turismo del Ecuador
O5|Excelente infraestructura vial gue ofrece el pais. 0,07 3 0,21
TOTAL 0,59 2,12
Factores determinantes del Exito Peso Calificacién [Peso Ponderado
Amenazas
Al|Competencia ilegal de autobuses informales. 0,08 2 0,16
A2 | Politicas gubernamentales inestables. 0,1 1 0,1
A3 |Aumento de precios en los insumos. 0,07 1 0,07
A4 | Falta de control policial a autobuses informales. 0,07 2 0,14
A5 [La tasa de desempleo esta subiendo 0,09 1 0,09
TOTAL 0,41 0,56
GRAN TOTAL 1 2,68
Peso Calificacion
0.0 No importante 4 Oportunidad Mayor
1.0 Muy Importante 3 Oportunidad Menor
2 Amenaza Menor
1 Amenza Mayor

Elaborado por: Marcela Romero B.

En este caso el peso ponderado total de las oportunidades es mayor al peso

ponderado total de las amenazas, lo que indica un ambiente favorable para la
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compafiia, no obstante el resultado 2,68 muestra que Rioempres Tours compite
una industria que esta apenas por encima del promedio en su esfuerzo por
conseguir estrategias que capitalicen las oporunidades externas y eviten las

amenazas.

Notese los factores mas importantes que afecta a esta industria son: “la flota
vehicular con la que cuenta la compafiia para la apertura de nuevos mercados,
con un peso de 0,25; y buenas relaciones con socios clave como: agencias de

viaje, empresas de publicidad, Ministerio de Turismo del Ecuador, con un peso

de 0,1".
Grafico N 16
Matriz Interna y Externa
EFE —>
2,68 3 2 1
4 |
[
I i M Crezca
[
3 [
[
_—__IV—______.@ Vi Resista
2
VI Vil IX Elimine
1
EFI
2,69

Elaborado por: Marcela Romero B.

Rioempres se ubica en el cuadrante V, con la recomendacion de resistir.
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TABLA N° 11

3.3.4 Matriz de Impacto Interna y Externa

NIVEL SIMBOLO VALOR
ALTO A 5
MEDIO M 3
BAJO B 1
MATRIZ DE IMPACTO INTERNO
FACTORES FORTALEZAS | DEBILIDADES IMPACTO
NIVEL Alvm|elalm]B]lA]lNM]|B
FORTALEZAS:
Marco Legal Requerido X F5
Alto porcentaje de aceptacion del senicio F5
Unidades de transporte propio F5
Talento humano capacitado X F3
DEBILIDADES:
Ausencia de un modelo de gestion X D3
Inexistencia de vehiculos para satisfacer a X D5
todos los usuarios
MATRIZ DE IMPACTO EXTERNO
FACTORES OPORTUNIDAES| AMENZAS IMPACTO
NIVEL Alm]BlAa]lmM|[B]lA]lM]B
OPORTUNIDAES
La flota vehicular con la que cuenta la compafiia] x 05
para la apertura de nuevos mercados
Buenas relaciones con socios clave como, X 05
agencia de viajes, Ministerio de Turismo
Excelente infraestructura vial que ofrece el pais X o1
AMENAZAS
Aumento de precio en los insumos X A3
Politicas gubernamentales inestables. X A5
La tasa de desempleo esta subiendo X A3

Elaborado por: Marcela Romero B.
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3.5.5. Matrices Cruzadas del FODA

TABLA N° 12

3.5.5.1.

Matriz Ofensiva

OPORTUNIDADES i
La flota vehicular con la .
Buenas relaciones con
gue cuenta la . Excelente
o socios clave como, . .
compafiia para la . . infraestructura vial
agencia de viajes, — | TOTAL
apertura de nuevos inisterio d . gue ofrece el pais
mercados. Ministerio de Turismo

FORTALEZAS C 5 5 1
Marco Legal
Requerido 5 5 5 3 13
Alto porcentaje de
aceptacion del
servicio 5 5 3 1 9
Unidades de
transporte propio 5 5 5 3 13
Talento humano
capacitado 3 3 5 1 9

TOTAL 18 18 8
Elaborado por: Marcela Romero B.
TABLA N° 13
3.5.5.2. Matriz de Mejoramiento
AMENAZAS
Aumento de precio Politicas La tasa de
en los insur?ms gubernamentales desempleo esta
inestables. subiendo TOTAL

FORTALEZAS C 3 5 3
Marco Legal
Requerido 5 1 3 1 5
Alto porcentaje de
aceptacion del
servicio 5 5 5 3 13
Unidades de
transporte propio 5 5 5 3 13
Talento humano
capacitado 3 3 3 3 9

TOTAL 14 16 10

Elaborado por: Marcela Romero B.
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TABLA N° 14

3.5.5.3.

Matriz de Respuesta

OPORTUNIDADES
La flota vehicular con Buenas relaciones
la que cuenta la con socios clave Excelente
compaiiia para la como, agencia de infraestructura vial
apertura de nuevos viajes, Ministerio de | que ofrece el pais TOTAL
mercados. Turismo
DEBILIDADES C 3 5 3
Ausencia de un
modelo de gestion 3 3 5 3 11
Inexistencia de
vehiculos para
satisfacer a todos los
usuarios 5 5 5 3 13
TOTAL 10 10 6
Elaborado por: Marcela Romero B.
TABLA N° 15
3.5.5.4. Matriz de Defensiva
AMENAZAS
Aumento de Politicas La tasa de
precio en los gubernamentales desempleo esta
insumos inestables. subiendo TOTAL
DEBILIDADES C 3 5 3
Ausencia de un modelo de
gestion 3 5 5 3 13
Inexistencia de vehiculos
para satisfacer a todos los
usuarios 5 5 3 3 11
TOTAL 10 8 6
Elaborado por: Marcela Romero B.
3.3.7. Formulacién de |la Estrategia
Después de este diagnoéstico tanto interno como externo se puede

definir las siguientes estrategias, que constituye el camino para obtener los

objetivos deseados
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Estrategia de Crecimiento basada en la fidelizacién de los clientes con el
fin de incrementar sus ventas hacia ellos, crecimiento rapido y la continua
expansiébn para abarcar mas mercado y reducir la competencia, aumentar
nuevas fuentes de ingreso con nuevos servicios, nuevos clientes, nuevos
mercados.

Estrategia Competitiva abarca tres propaositos:

1. Liderazgo en el servicio es decir convertir al servicio en necesidad altamente
deseable para los clientes.

2. Intimidad con la clientela conococer los servicios que necesita el cliente.

3. Excelencia operativa ofrecer una combinacién de calidad, precio y facilidad

de compra que ninguna otra compafiia pueda hacerlo.

Estrategia de Diferenciacion, basada en el bienestar y mejora de las
capacidades de los trabajadores y desarrollo sostenible que proporcionen un
proceso mas eficiente y seguro, lo cual se reflejard en un mejor servicio a
clientes, ademas de construir relaciones eficientes con sus proveedores y

clientes. De esto se desprende un crecimiento de calidad.

3.3.8. Definicién de los Objetivos Estratéqgicos

Con la premisa de materializar lo establecido en la formulacion de la estrategia
y de cumplir con el objetivo central de esta investigacién que es desarrollar un

modelo de gestion que permita administrar, controlar y lograr un servicio mas
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eficiente, para la Compafiia de Transporte Turistico RIOEMPRES TOURS

S.A. se definen los siguientes objetivos estratégicos:

TABLA N° 16

Definicién de los Objetivos Estratégicos

Objetivos Estratégicos

Rentabilidad , Crecimiento de Aumentar la rentabilidad economica
Ingresos, Aumento del Cash - Flow Mantener un margen que garantice un
flujo adecuado para el desembolso de

gastos operativos y administrativos.

Liderazgo de Servicio Ganar un crecimiento de la cuota de
mercado en todo el pais frente a los

competidores. Liderar en el mercado.

Seguridad / Confiabilidad Generar confianza, disminuir los
indices de mortalidad y frecuencia de
accidentes en las vias.

Garantizar el cumplimiento del
contrato y la programacion

establecida.
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Bienestar

Concientizar al personal de Ila
compafia la mision, vision y los
valores de la empresa (Cultura).
Disponer de lideres cualificados en la
alta gerencia para incentivar al
personal hacia el conocimiento vy
cumplimento de la estrategia.

Alinear los objetivos con la estrategia

en todo el personal de la compafiia.

Implementar un instrumento

estratégico.

Proporcionar un modelo de gestion
gue permita desarrollar los procesos
de una manera mas eficiente y
segura, lo cual reflejard una mejora

en toda la organizcion.

Superar las Expectativas de los

clientes

Conocer a la clientela y satisfacerla,
liderazgo en costos (Excelencia

operativa).

Fuente: Elaboracion Propia del Autor
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3.4. PERSPECTIVAS

3.4.1. Objetivos Basados en las Perspectivas

Los objetivos de las cuatro perspectivas estan vinculados entre si por
relaciones causa-efecto, es asi que los resultados financieros se conseguiran
si los clientes estan satisfechos, la proposicion de valor para el cliente describe
como generar ventas Y fidelidad de los clientes, los procesos internos crean y
aportan la proposicion de valor para el cliente, el aprendizaje y crecimiento
respalda los procesos internos que proporcionan los fundamentos de la
estrategia.

Dentro de los principales objetivos basados en las perspectivas se

mencionan los siguientes:

Grafico N° 17

Objetivos Basados en las Perspectivas

FINANCIERA
- Aumentar la rentabilidad financiera
- Aumentar las utilidades

- Aumentar la ventas.

|_(_L| PROCESOS INTERNOS

- Mejorar tecnolégicamente los autobuses
para proporcionar servicios ajustados a las

necesidades.
- Lograr una eficiencia en los tiempos de
respuesta a los clientes.

- Reconocer la preferencias de los clientes

Q - Aumentar la propagacion de los servicios.

APRENDIZAJE Y CRECIMIENTO
- Desarrollar metodologias de trabajo
para crear compromiso Y fidelidad en
el personal.

CLIENTES

- Fidelizar la clientela.
- Captacion de nuevos clientes.

- Cumplir las exigencias del cliente

OBJETIVOS

ESTRATEGICOS

- Lograr alto compromiso con los
lineamientos de la compafiia.

Fuente: Elaboracion Propia del Autor,
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3.4.2. Construccion del Mapa Estratégico

El mapa estratégico constituye un complemento del cuadro de mando
integral, es una representaciéon grafica de la estrategia seguida por la
compafia, en donde se aprecia la relacion causa — efecto que se dan en los

diferentes objetivos de las perspectivas.

Gréafico N° 18

Mapa Estratégico Compafia Rioempres Tours

g
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0 T / clientes
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8 w de los senicios respuesta de los clientes los autobuses
” f ! I
5y IT
<z —
g w Crear Lograr conocimiento
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Fuente: Elaboracion Propia del Autor




3.4.3. Cuadro de Mando Integral

CMI RIOEMPRES TOURS

TABLA N° 17

OBJETIVO INDICADOR FORMULA FRECUENCIA META  |RESPONSABLE
ESTRATEGICO DE CALCULO DE MEDICION
Aumentar la Rentabilidad{Rentabilidad de Periodo RE- BN Anual 15% Contador
Rentabiliad K
<
x
w
g Aumentar las Utilidades  [Variacion del Margen Bruto|MB='Ingreso por Ventas - Costo de Ventas| ~ Mensual 15% Contador
< Ingreso por Ventas
pA
L
Aumentar las Ventas  [Crecimiento del Volimen -1
de Ventas Periodo Actu) Anual 60% Contador
—_— %
W= ( Periodo Ante 100
Cantidad de Clientes Total clientes - ¢ nuevos - ¢ retirados | Anual 100% Gerente Comercial
Estables Total clientes- ¢ nuevos Marketing
0
E Fidelizar Clientes
Z indice de reclamos Cantidad de Reclamos Mensual 0% Gerente Comercial
w recibidos Total de Clientes Marketing
-
0
Captacion de Nuevos  |Porcentaje de nuevos N de clientes Nuevos 100 Anual 50% Gerente Comercial
Clientes clientes Total de Clientes Marketing
Consumar con las Satisfaccion del cliente - Trimestral 5 Gerente Comercial
exigencias del cliente Py pocificaciones | Marketing
N° Total de ltems
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OBJETIVO INDICADOR FORMULA FRECUENCIA| ~ META  [RESPONSABLE
ESTRATEGICO DE CALCULO DE MEDICION
Mejorar tecnolGgicamente|indice de costos de mejora|Costos de mejora 100 Mensual 25% Gerente
los autobuses Total de Costos de Operaciones
Eficiencia en tiempos | Tiempos de respuesta  {Promedio de dias de respuesta a Trimestral 1dia Gerente
» |de respuesta contar de la solicitud del servicio General
o}
£
g
£ |Reconocer las Tasa de Aprobacién N de Contratos al mes Mensual 100% Gerente
8 preferencias (Conformidad) Total de Cotizaciones al mes (e Operaciones
0
0
0
9
Q. |Aumentar la propagacion [Porcentaje de costos en  |Gastos Publcidad y Marketing £100 Semestral Aumentar Gerente
de los servicios publicidad y marketing Total Gastos elgastoal5% |  General
o [Crear Compromisoy  |Rotacidn del Personal  |personal nuevo - persoral desvinculado ] Anual <3% Recursos
6 |Fidelidad total de personal Humanos
£
(6]
g
0
E Compromisoconlos |indice de satisfaccion % de motivacion y satisfaccion por Semestral 95% Recursos
S |ineamientos de la del personal empleado Humanos
2 |compafiia
g
Q
q

Fuente: Elaboracion Propia del Autor
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3.4.3.1. Perpectiva Financiera

TABLA N° 18

3.4.3.1.1. Objetivo Estratégico Aumentar la Rentabilidad Financiera

Tableros de Control: Perspectiva Financiera

Objetivo Estratégico: F1

Aumentar la Rentabilidad Financiera

Indicador Rentabilidad de Periodo
Descripcién Porcentaje de aumento entre
los ingresos antes de los impuestos
e intereses entre dos periodos
Foérmula RF = BN 13.178,37 0,10 10
: K 133.615,00
BN Beneficio Neto
K Capital mas Reservas
Rojo () 10% < F1
Semaforo Amarillo 10% < F1 < 15%
Verde [ J F1 > 15%
Frecuencia de Medicion Anual

Meta

15

Unidad de Medida

%

Fuente

Estados Financieros

Responsable

Contador

Fuente: Elaboracién Propia del Autor
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TABLA N° 19

3.4.3.1.2. Objetivo Estratégico Aumentar las utilidades

Tableros de Control: Perspectiva Financiera

Objetivo Estratégico: F2

Aumentar las Utilidades

Indicador Variacién del Margen Bruto
Descripcion Margen obtenido sobre las ventas
Margen Bruto =
Férmula Ingreso por Ventas - Costo de Ventas | 497,796.25 - 464,694, 33.102
Ingreso por Ventas 497.796,25 497796
0,07 7
Rojo 7% < F2
Semaforo Amarillo 7% < F2 < 15%
Verde o F2 > 15%
Frecuencia de Medicion Mensual

Meta

15

Unidad de Medida

%

Fuente

Estados Financieros

Responsable

Contador

Fuente: Elaboracion Propia del Autor
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TABLA N° 20

3.4.3.1.3. Objetivo Estratégico Aumentar las Ventas

Tableros de Control: Perspectiva Financiera

Objetivo Estratégico: F3

Aumentar las Ventas

Meta

60

Unidad de Medida

%

Fuente

Estados Financieros

Responsable

Contador

Indicador Crecimiento del Volimen de Ventas
Descripcion Crecimiento en ventas frente al periédo
anterior.
Volimen de Ventas =
-1 -1
Formula Periodo Actu) 497,796.25 ) )
( Periodo Ante 100 ( 330,787.29 oo
50.48
Rojo . 50% < F3
Semaforo Amarillo 50% < F3 < 60%
Verde [ F3 > 60%
Frecuencia de Medicién Anual

Fuente: Elaboracion Propia del Autor
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3.4.3.2. Perpectiva Clientes

TABLA N° 21

3.4.3.2.1. Objetivo Estratégico Fidelizar Clientes

Tableros de Control: Perspectiva Clientes

Objetivo Estratégico: C1

Fidelizar Clientes

Meta

100

Unidad de Medida

%

Fuente

Base de datos de Clientes

Responsable

Gerente Comercial - Marketing

Indicador Cantidad de Clientes Estables
Descripcion Estabilidad de Clientes
Total clientes - ¢ nuevos - ¢ retirados 420 - 126 - 54 <100
Férmula Total clientes- ¢ nuevos 420 - 126
240 0.82
294
Rojo 81% < C1
Semaéaforo Amarillo 81% < C1 < 95%
Verde [ Cl > 95%
Frecuencia de Mediciéon Anual

Fuente: Elaboracion Propia del Autor




TABLA N° 22

3.4.3.2.1.1. Objetivo Estratégico Fidelizar Clientes

Tableros de Control: Perspectiva Clientes

Objetivo Estratégico: C1

Fidelizar Clientes

Indicador indice de reclamos recibidos
Descripcién Cantidad de reclamos respecto al total

de clientes

Cantidad de Reclamos ., ., 30 - 100
Féormula Total de Clientes 420

0.07 7.14

Rojo 7% < C1
Semaforo Amarillo 4% < C1 < 7%

Verde [ Cl < 4%
Frecuencia de Mediciéon Mensual

Meta

Unidad de Medida

%

Fuente

Informe de reclamos de Clientes

Responsable

Gerente Comercial - Marketing

Fuente: Elaboracion Propia del Autor
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TABLA N° 23

3.4.3.2.2. Objetivo Estratégico Captacion de nuevos clientes

Tableros de Control: Perspectiva Clientes

Objetivo Estratégico: C2

Captacion de Nuevos Clientes

Indicador Porcentaje de nuevos clientes
Descripcion Cuantificacién de clientes incorporados
al portafolio.
N de clientes Nuevos . ;.4 126 30
Férmula Total de Clientes 420
Rojo 30% < C2
Semaforo Amarillo 30% < C2 < 45%
Verde [ J 45% < C2
Frecuencia de Medicion Anual

Meta

50

Unidad de Medida

%

Fuente

Base de datos de clientes

Responsable

Gerente Comercial - Marketing

Fuente: Elaboracion Propia del Autor
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TABLA N° 24

3.4.3.2.3. Objetivo Estratégico Cumplir con las exigencias del cliente

Tableros de Control: Perspectiva Clientes

Objetivo Estratégico: C3

Consumar con las exigencias del cliente

Fuente

Escuesta de satisfaccion del cliente

Responsable

Gerente Comercial - Marketing

Indicador Satisfacciéon del cliente
Descripcion Grado de satisfaccién del cliente a
través de encuestas, con resultados
significativos que permitan mejorar el
desempefio
E' o Calificaciones
Formula ~" N° Total de Items 408 4,08
100
Rojo O 408 < C3
Semaéaforo Amarillo 408 < C3 < 5
Verde @ C3=5
Frecuencia de Medicion | Trimestral
Meta 5
Unidad de Medida Unidad

Fuente: Elaboracion Propia del Autor
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3.4.3.2.4. Presentacion de Resultados de la Investigacion por Encuestas

Poblacién.- En esta investigacion la poblacién, esta conformada por los
habitantes de la ciudad de Riobamba que hasta el afio 2015 son 569,249

habitantes.

Muestreo Aleatorio Simple.- Se eligié una muestra aleatoria simple de tamafio

n=100 habitantes de la ciudad de Riobamba

Instrumentos para la recoleccibn de datos.- Para la recoleccion de la
informacion se utilizé6 una encuesta, que permitié la organizacion de los datos
de mejor manera en vista del tamafo de la muestra llega a 100 encuestados,
que es muy facil de dominar, y como recomiendan los textos de estadistica se
realizd la tabulacién e interpretacion de los datos mediante una tabla de

frecuencias e interpretacion de los datos estadisticos. (Ver Anexo N 3.)

Procesamiento de Datos. Es una técnica que consiste en la recoleccion de los
datos primarios de entrada, que para mi caso es la encuesta, cuyos resultados
fueron evaluados y ordenados, de los cuales se obtuvo informacion util, que

luego paso a ser analizada.

Para el punto posterior de investigacion que es el analisis general de la
encuesta, se desarroll6, un plan de tabulacion manual de cada pregunta,
organizacion de los datos, una vez tabulados los datos se elaboro la tabla de
frecuencias estadisticas, elaboracion de graficos, interpretacion de resultados

y conclusion individual.
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Una vez realizado todo el proceso estadistico, se pudo establecer las
condiciones actuales en las que se encuentra la organizacion y la percepcién
del cliente sobre el servicio ofertado por la compafia, de esta manera se podra
alcanzar los objetivos de este estudio y denotar los procesos mal estructurados

y no establecidos.

Andlisis. El andlisis general de la informacién obtenida nos brinda basicamente
una visién sobre el objeto de estudio “Desarrollar un modelo de gestion que
permita administrar, controlar y lograr un servicio mas eficiente” analisis que
nos ayuddé a tomar las decisiones correctas para sellar nuestras dudas
obtenidas en la encuesta, y que estas sean de utilidad para el desarrollo de la

empresa.

Tabulacién de la informacion

Datos del entrevistado

Entre los datos iniciales se demuestra los siguientes:

TABLA N° 25
1. Edad
Variable Ni Fi % Fi Acum
MENOS 20 14 14% 14%
21-40 38 38% 52%
41-60 30 30% 82%
MAS 61 18 18% 100%
TOTAL 100 100%

Fuente: Elaboracion Propia Del Autor
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GRAFICO N° 19

1. Edad
18% 14%
‘ = MENOS 20
R W 21-40
V 41-60

Fuente: Elaboracién Propia Del Autor

Interpretacion

Segun el cuadro anterior el 14% representa a la edad menos de 20 afios, el

38% corresponde a las edades comprendidas entre 21 - 40 afos, el 30% las

edades comprendidas entre 41 - 60 afios y el 18% mas de 61 afios.

Conclusion

La mayor parte de personas entrevistadas comprenden las edades entre 21 -

40 afos.
TABLA N°26
2. Género
Variable Ni Fi % Fi Acum
FEMENINO 43 43% 43%
MASCULINO 57 57% 100%
TOTAL 100 100%

Fuente: Elaboracion Propia Del Autor
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GRAFICO N° 20

2. Género

FFEMENINO

MASCULINO

Fuente: Elaboracién Propia Del Autor

Interpretacion

El 57% representa el género masculino y el 43% el género femenino.

Conclusion

La mayor parte de la personas entrevistadas es de sexo masculino.

TABLA N° 27

3. Nivel de Estudio

Variable Ni Fi % Fi Acum
PRIMARIA 13 13% 13%
SECUNDARIA 28 28% 41%
TECER NIVEL 42 42% 83%
CUARTO NIVEL 17 17% 100%
TOTAL 100 100%

Fuente: Elaboracion Propia Del Autor
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GRAFICO N° 21

3. Nivel de Estudio

= PRIMARIA
17% 13%
P SECUNDARIA
y 28%
2% \ TECER NIVEL
CUARTO
NIVEL

Fuente: Elaboracién Propia Del Autor

Interpretacion
Los resultados de la encuesta nos indica que un 13% corresponde a nivel
primario, el 28% secundaria, el 42% representa a tercer nivel y por ultimo el

17% cuarto nivel.

Conclusion

La mayor parte de personas entrevistadas poseen estudios de tercer nivel.

TABLA N° 28

4. ¢Qué factor es el que mas le interesa a la hora de elegir el servicio de

Turismo?
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Variable Ni Fi % Fi Acum
PRECIO 28 28% 28%
RECOMENDACIONES 32 32% 60%
PUBLICIDAD 17 17% 77%
SEGURIDAD 23 23% 100%
TOTAL 100 100%

Fuente: Elaboracion Propia Del Autor

GRAFICO N° 22
4. ¢Qué factor es el que mas le interesa a la hora de elegir el servicio de

Turismo?

m PRECIO
23% 28%
B RECOMENDA
. CIONES
PUBLICIDAD
17%
32%
SEGURIDAD

Fuente: Elaboracién Propia Del Autor

Interpretacion

Dentro del factor que mas le interesa al usuario a la hora de elegir el servicio
de Turismo tenemos un 28% que corresponde al precio, el 32%
recomendaciones de mis amigos/ familiares, el 17% Publicidad de las ofertas

y por ultimo el 23% toma en cuenta la Seguridad en el servicio

Conclusion
A la hora de elegir el servicio de Turismo el factor mas influyente son las
recomendaciones de amigos/ familiares.
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TABLA N° 29

5. ¢ Por qué medio conocié nuestro servicio?

Variable Ni Fi % Fi Acum
INTERNET 12 12% 12%
PRENSA 17 17% 29%
CONTACTOS 45 45% 74%
PUBLICIDAD 26 26% 100%
TOTAL 100 100%

Fuente: Elaboracion Propia Del Autor

GRAFICO N° 23

5. ¢Por qué medio conocié nuestro servicio?

12%

26% 179 ™ INTERNET

W PRENSA
CONTACTOS

45% m PUBLICIDAD

Fuente: Elaboracién Propia Del Autor

Interpretacion
Segun el cuadro anterior el 12% corresponde al Internet, el 17% represente al
medio de la Prensa, el 45% conoce a la Compafia mediante sus contactos y

por ultimo el 26% mediante publicidad.

Conclusion

El servicio que ofrece la Compafiia se conoce mediante sus contactos.
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TABLA N° 30
6. ¢ Cual fue su grado de satisfaccién con el nivel y la calidad del servicio

durante su viaje?

Variable Ni Fi % Fi Acum
EXCELENTE 43 43% 43%
MUY BUENO 32 32% 75%
BUENO 16 16% 91%
REGULAR 8 8% 99%
MALO 1 1% 100%
TOTAL 100 100%

Fuente: Elaboracion Propia Del Autor

GRAFICO N° 24
6. ¢Cudl fue su grado de satisfaccion con el nivel y la calidad del servicio

durante su viaje?

8% 1% m EXCELENTE
16% : \ MUY BUENO
32%‘3\\. BUENO
e REGULAR
MALO

Fuente: Elaboracién Propia Del Autor

Interpretacion
Segun el cuadro anterior el 43% tiene un grado de satisfaccion excelente, el
32% muy bueno, el 16% tiene un grado de satisfaccion bueno, el 8% regular y

por ultimo el 1% percibe un grado de satisfaccion malo.
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Conclusion

El servicio que ofrece la Comparfiia tiene un grado de satisfaccion excelente.

TABLA N° 31

7. ¢ Qué le decepciond del servicio?

Variable Ni Fi % Fi Acum
HORA DE SALIDA 23 23% 23%
ACTITUD CONDUCTOR 17 17% 40%
INFRAESTRUCTORA 15 15% 55%
ATENCION A BORDO 45 45% 100%
TOTAL 100 100%

Fuente: Elaboraciéon Propia Del Autor

GRAFICO N° 25

7. ¢ Qué le decepciond del servicio?

m HORA DE

SALIDA
45%

ACTITUD
CONDUCTOR

17% & INFRAESTRUCTO

15% RA

Fuente: Elaboracién Propia Del Autor

Interpretacion

El tiempo de embarque y hora de salida arroja un 23% como consecuencia de
mala imagen del servicio que la compafiia ofrece, el 17% La actitud del
conductor y su personalidad, el 15% la infraestructura del autobus y por altimo

la atencién a bordo con un porcentaje del 45%.

89



Conclusion

La atencion a bordo es el servicio que decepciono al cliente.

TABLA N° 32

8. ¢ Usaria nuestro servicio en el futuro?

Variable Ni Fi % Fi Acum
DEFINITVAMENTE 73 73% 73%
PROBABLEMENTE 24 24% 97%
PROBABLEMENTE NO 2 2% 99%
DEFINITVAMENTE NO 1 1% 100%
TOTAL 100 100%

Fuente: Elaboracién Propia Del Autor

GRAFICO N° 26

8. ¢ Usaria nuestro servicio en el futuro?

2%1%

24%
“ = DEFINITIVAMENTE

B PROBABLEMENTE

Fuente: Elaboracién Propia Del Autor

Interpretacion
El 73% corresponde a la variable que definitivamente utilizaria el servicio de
Rioempres Tours, el 24% probablemente lo utilizaria, el 2% probablemente no,

y definitivamente no el 1%.

Conclusion
Definitivamente los usuarios si utilizarian el servicio de Rioempres Tours
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3.4.3.3. Perpectiva Procesos Internos

TABLA N° 33

3.4.3.3.1. Objetivo Estratégico, Mejorar tecnolégicamente los autobuses para

proporcionar servicios ajustados las necesidades

Tableros de Control: Perspectiva Procesos Internos

Objetivo Estratégico: Pl 1) Mejorar tecnolégicamente los autobuses|

Indicador indice de costos de mejora

Descripcién Proporcion de costos de mejora sobre
total de costos

Costos de mejora £100 197,205.87 100

Férmula Total de Costos 464,694.62
42.44

Rojo O 42% >C2
Seméforo Amarillo 30% < C2 =< 42%

Verde @ 30% < C2
Frecuencia de Medicién Mensual
Meta 25
Unidad de Medida %
Fuente Estado de Pérdidas y Ganancias
Responsable Gerente de Operaciones

Fuente: Elaboracion propia del Autor



TABLA N° 34

3.4.3.3.2. Objetivo Estratégico Lograr una eficiencia en tiempos de respuesta a

los clientes

Tableros de Control: Perspectiva Procesos Internos

Objetivo Estratégico: Pl 2|Eficiencia en tiempos de repuesta

Indicador Tiempos de respuesta

Descripcion Tiempo que se tarda en responder al
cliente el requerimiento del servicio

Promedio de dias de respuesta a

Formula contar de la solicitud del servicio
Rojo O 2 > PI2
Semaforo Amarillo 1 < PR2<s 2
Verde @ PR < 2

Frecuencia de Medicién Trimestral

Meta 1ldia

Unidad de Medida Dias

Fuente Historial de Requerimientos
Responsable Gerente General

Fuente: Elaboracion propia del Autor
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TABLA N° 35

3.4.3.3.3. Objetivo Estratégico Reconoer las preferencias de los clientes

Tableros de Control: Perspectiva Procesos Internos

Objetivo Estratégico: P13

Reconocer las preferencias

Unidad de Medida

%

Fuente

Historial de Requerimientos

Responsable

Gerente Operaciones

Indicador Tasa de Aprobacién (Conformidad)
Descripcion Aprobacién del cliente respecto al
total de cotizaciones al mes
N de Contratos al mes 250 0.83
Férmula Total de Cotizaciones al mes 300
Rojo O 83% > PI3
Semaforo Amarillo 83% < PI3 < 96%
Verde [ J P3 = 96%
Frecuencia de Medicion Mensual
Meta 100

Fuente: Elaboracién propia del Autor
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TABLA N° 36

3.4.3.3.4. Objetivo Estratégico Aumentar la propagacion de los servicios

Tableros de Control: Perspectiva Procesos Internos

Objetivo Estratégico: P14

Aumentar la propagacion de los
servicios

Meta

Aumentar el gasto al 5%

Unidad de Medida

%

Fuente

Estado de Pérdidas y Ganancias

Responsable

Gerente General

Indicador Porcentaje de costos en publicidad y

marketing
Descripcion Aprobacién del cliente respecto al

total de cotizaciones al mes

Publici Marketi 1
) astos Publicidad y Marketil 100 063 - 100
Formula Total Gastos 464,695
0.23

Rojo O 5% > PW
Seméaforo Amarillo 5% < Pl < 5%

Verde @ P4 < 5%
Frecuencia de Medicién Semestral

Fuente: Elaboracion propia del Autor
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3.4.3.4. Aprendizaje y Crecimiento

TABLA N° 37

3.4.3.4.1 Objetivo Estratégico Desarrollo de metodologias de trabajo para crear

compromiso y fidelidad en el personal

Tableros de Control: Perspectiva Aprendizaje y Crecimiento

Objetivo Estratégico: AC1]

Crear Compromiso y Fidelidad

Unidad de Medida

%

Fuente

Informe de Recursos Humanos

Responsable

Recursos Humanos

Indicador Rotacion del Personal
Descripcion Retiro del personal
personal nuevo - personal desvinculado, 100 8 -6 2
Férmula total de personal 25 25
Rojo () 8% < AC1
Seméaforo Amarillo 3% < AC1 = 8%
Verde [ AC1 < 3%
Frecuencia de Medicidn Anual
Meta <3%

Fuente: Elaboracién propia del Autor
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TABLA N° 38

3.4.3.4.2 Objetivo Estratégico Lograr alto compromiso con los lineamientos de

la compaiiia

Tableros de Control: Perspectiva Aprendizaje y Crecimiento

Objetivo Estratégico: AC2

Compromiso con los lineamientos de la
compaifiia

Indicador indice de satisfaccion del Personal
Descripcion Identificar empleados desmotivados, con
riesgos de renuncia
Férmula % de motivacion y satisfaccién por
empleado
Rojo o AC2 < 75%
Seméforo Amarillo 70% < F3 < 85%
Verde o AC2 2= 85%
Frecuencia de Medicion Semestral
Meta 95%

Unidad de Medida

%

Fuente

Infforme de Recursos Humanos

Responsable

Recursos Humanos

Fuente: Elaboracién propia del Autor
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3.5. CUADRO DE INICIATIVAS ESTRATEGICAS.

A continuacion se presentan los cuadros de iniciativas estratégicas de cada

una de las areas de la compafia Rioempres Tours.

3.5.1. Iniciativa Estratéqgica: Finanzas

TABLA N° 39

Iniciativa Estratégica Finanzas

<
2
0 Metas Iniciativa
0
x
w
o

-

Mejorar la fuerza de ventas
» Aumentar la rentabilidad en 15% anual Aumentar el volimen de Ventas q Crear canales de ventas
durante los siguientes 2 afios. Estrategias de Marketing y Ventas
g L
m o .
UGJ D Aymentar las utilidades en un porcentaje
Z _— 91
; del 15% anual enlos 2 afios siguientes.
m r
DAymentar las ventas en un 60% durante Costos por falta de productvidad
los siguientes 3 afios. Disminuir Costos 1 Costos de Mantenimiento
Costos Senicios Basicos

Fuente: Elaboracién propia del Autor
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3.5.2. Iniciativa estratégica: Clientes

TABLA N° 40

Iniciativa Estratégica Clientes

<

>

E Metas Iniciativa

o

14

w

o
Lanzar una propuesta distintiva | Ofrecer un servicio distinto de la

® Fidelizar la clientela en un 100% de ventas (PDV). competencia.

Diversificar el servicio. Desarrollo continuo de nuevos

a » Aumentar la cantidad de clientes servicios.

|_ -

z

u

3 .

O

DCumplir los requerimientos de la Crear nuevos beneficios Servicio de Posventa
clientela. Crear planes atractivos para Efectivo plan de fidelizacion
quienes no son clientes. Flexibilidad en las condiciones para
efectivizar los incentivos o premios.

Fuente: Elaboracion propia del Autor
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3.5.3. Iniciativa estratégica:

Procesos Internos

TABLA N° 41

Iniciativa Estratégica Procesos Internos

<
>
G Metas Iniciativa
b
14
w
o
pMejorar tecnoldgicamente los Adquirir nuevas herramientas tecnoldgicas para asegurar la calidad

autobuses. del servicio, renovar el parque automotriz paulatinamente.
)
0 N . R . .
5 P ograr una eficiencia en los tiempos de Elaborar una nueva evaluacion cualitativa estricta para minimizar
=
z respuesta a los clientes a un tiempo las quejas de los clientes.
)
8 minimo de un dia. Reforzar la imagen de la compafiia.
W
Q .
8 » Reconocer la preferencia de los
o

clientes.

» Aumentar la propagacion de los
SEenicios.

Fuente: Elaboracién propia del Autor
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3.5.4. Iniciativa estratégica: Aprendizaje y Crecimiento

TABLA N° 42

Iniciativa Estratégica Aprendizaje y Crecimiento

<
>
E Metas Iniciativa
o
hd
w
o
» Desarrollar metodologias de trabajo Publicar informes mensuales para los trabajadores en donde se pueda
0
E para crear compromiso Y fidelidad en apreciar el grado de crecimiento de la compafifa.
w
s
= el pesonal.
O p
7
0 Plan de capacitacion a todos los trabajadores segun su desempefio.
>
u DlLograr alto compromiso con los
<
% lineamientos de la compafiia. Publicar en cada area la mision, vision y objtivos estratégicos de la
w
E compafiia para que el personal tenga el compromiso con la misma.
<

Fuente: Elaboracién propia del Autor
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CAPITULO IV

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

4.1. CONCLUSIONES

El modelo de gestion Balanced Scorecard ha demostrado ser hasta el
momento una valiosa herramienta de implementacion de la estrategia, para la
compafia Rioempres Tours que permitird administrar, controlar y lograr un

servicio mas eficiente.

El presente trabajo ha dado conocer las definiciones necesarias para
obtener una vision completa y una guia para el conocimiento especifico de los
meétodos que se utilizaron en la recoleccion de la informacion para describir lo

que es un modelo de gestion.

El disefio del modelo de gestion basado en el Balance Scorecard o cuadro
de Mando Integral, ha permitido ver a la compafia desde diferentes
perspectivas proporcionando un conocimiento unico del giro del negocio en
toda la organizacion, y de esta forma plantear propuestas para una mejora
continua de los procesos que le dificulta a la compafia lograr un
posicionamiento, seguimiento sobre el desarrollo del mismo para determinar la
situacion actual de la organizacion en costos, calidad, seguridad, sin duda algo

completamente importante para que la compafia alcance su vision.

El Cuadro de Mando Integral mediante sus cuatro perspectivas; financiera,

clientes, procesos internos y aprendizaje — crecimiento, facilita la aplicacion de
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la estrategia a través del mapa estratégico que sirve como guia para

implementar dicho modelo.

El Cuadro de Mando Integral permitira a Rioempres Tours desempefar sus
actividades en el proceso de transporte turistico de pasajeros de manera
organizada, balanceada y estratégica saneando los objetivos estratégicos e

impactando en la productividad y rentabilidad de la compafiia.

Dentro de los hallazgos de la investigacién por encuestas, se encontré que
el servicio que ofrece la Compafia tiene un grado de satisfaccién excelente,
en este punto lo importante es saber mantener la excelencia en el servicio

innovando cada dia y agregando valor que sea diferente de la competencia.

Todos los objetivos estratégicos planteados pueden ser cumplidos siempre
y cuando exista un compromiso serio de la alta gerencia, y esta a su vez
busque la forma de direccionar todos los esfuerzos de su equipo de

colaboradores.
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4.2. RECOMENDACIONES

El modelo de gestion basado en el Balance Scorecard lograra los
resultados esperados en la compafiia Rioempres Tours si realiza las siguientes

recomendaciones.

Se recomienda solicitar un incremento de cupo en la Agencia Nacional
de Transito, en temporada alta hay un déficit de autobuses lo que impide

atender los requerimientos de todos los usuarios.

Gestionar mesas de dialogo con el gobierno de turno, en busca de una
mejora del transporte turistico en el Ecuador, como es erradicar la competencia
ilegal con un mayor control, bloqueo de precios en los insumos o repuestos

para los autobuses.

Sacar provecho de cada una de las oportunidades que tiene la compafia
como es la demanda creciente, la flota vehicular con la que cuenta para la
apertura de nuevos mercados, las buenas relaciones con socios clave y la

infraestructura vial que ofrece el pais.

Al establecer una estructura organizacional, sus procesos, asi como su
mision, vision, valores, objetivos es de vital importancia que estas sean
difundidas a todo el personal que conforma la compafiia Rioempres Tours
para que exista el conocimiento y cooperacion en conjunto para el logro de los

objetivos propuestos.
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Para cumplir con los objetivos estratégicos, es importante utilizar los
tableros de control que se sugiere por cada perspectiva, esto incluye el
monitoreo constante de los indicadores por parte de la alta gerencia y de esta

manera evaluar si se estd cumpliendo las metas trazadas.

Se recomienda realizar encuestas periddicas para medir el grado de
satisfaccion del servicio y conseguir una intimidad con la clientela para conocer
a los clientes y satisfacerlos con lo que realmente necesita y en el momento
qgue lo necesita. La que la opinién de los clientes debe ser el principal motor
qgue impulse a la empresa a brindar un servicio de calidad e innovacién

continua.

Realizar una renovacion constante de la flota vehicular como se indica
en uno de los objetivos estratégicos encaminado a lograr calidad, comodidad y
seguridad del cliente, lo que dara lugar a un aumento en el volumen de las

ventas que se tiene como meta un 60% anual.

Es de vital importancia que la compafiia expanda sus puntos de venta en
las principales ciudades del pais como Quito, Guayaquil y Cuenca que a largo
plazo generard la facilidad de compra y rapidez en el servicio, y sobretodo un

incremento en la rentabilidad financiera para los accionistas.
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ANEXOS

ANEXO N1

FUNCIONES DE LOS INTEGRANTES DEL ORGANIGRAMA ESTRUCTURAL

Estas funciones o actividades de los integrantes del organigrama estructural

fueron tomadas del manual de funciones de la compafiia Rioempres Tours.

Junta de Accionistas.

a.

Designar al Presidente, al Gerente General, al Comisario Principal y

suplente, asi como a los vocales principales y alternos de Directorio.

. Conocer y resolver los informes que presente el Directorio y los 6rganos de

Administracion y fiscalizacién, con relacion a los balances, repartos de
utilidades, formacion de reservas, administracion.

Resolver sobre el aumento o disminucién del capital. Prérroga del plazo,
disolucién anticipada, cambio de domicilio, de objeto social y demas

reformas al Estatuto, de conformidad con la Ley de Compaifiias.

. Aprobar anualmente el presupuesto de la Compafiia.

Fijar las remuneraciones que recibirAn el Presidente, los Vocales del
Directorio, el Gerente General y el Comisario.

Resolver acerca de la disolucién y liquidacién de la Compafia, designar a
los liquidadores. Sefialar la remuneraciéon de los liquidadores y considerar

las cuentas de la liquidacion.

. Fijar la cuantia de los actos y contratos para cuyo otorgamiento o

celebracion, el Gerente General requiere autorizacion del Directorio; vy, la de
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los que requieren autorizacién de la Junta General de Accionistas, sin
perjuicio de lo dispuesto en el articulo doce de la Ley de Compafiias.

h. Autorizar al Gerente General el otorgamiento de poderes Generales de
conformidad con la Ley.

I. Interpretar obligatoriamente el presente Estatuto y dictar los Reglamentos
de la Compaiiia.

j. Resolver cualquier asunto que fuere sometido a su consideraciéon y que
fuere atribucién de otro 6érgano de la Compafiia.

k. Los demas que contemple la Ley y estos Estatutos.

Directorio

Las funciones del Directorio son las siguientes:

a. Sesionar ordinariamente cada tres meses y ordinariamente cuando fueran
convocados,

b. Someter a consideracion de la Junta General de Accionistas, el proyecto de
presupuesto en el mes de enero de cada afo.

c. Autorizar la compra de inmuebles a favor de la Compafia, asi como la
celebracion de contratos de hipoteca y cualquier otro gravamen que limite el
derecho de dominio o posesion de los bienes inmuebles de propiedad de la
Compaiiia.

d. Autorizar al Gerente General el otorgamiento y celebracion de actos y
contratos para los que se requiera tal aprobacion en razén de La cuantia
fijada por la Junta General.

e. Controlar el movimiento econdmico de la Compafia y dirigir la politica de

los negocios de la misma.
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Contratar los servicios de auditoria interna de acuerdo a la ley.

Cumplir y hacer cumplir las resoluciones de la Junta General y las
disposiciones legales del Estatuto y Reglamentos.

Presentar anualmente a conocimiento de la Junta General de Accionistas la

creacion e incrementos de reserva legales facultativas o especiales.

Presidente.

Son funciones y deberes del presidente de la Compafiia, las siguientes:

a. Representar legalmente a la Compafiia en forma Judicial y extrajudicial en

caso de ausencia del Gerente General.

Convocar y presidir las sesiones de la Junta General y de directorio
Legalizar con su firma los certificados provisionales y las acciones.

Suscribir conjuntamente con el secretario, las actas de las sesiones de la
Junta General y de Directorio.

Vigilar la marcha general de la Compaiiia y el desempefio de las funciones
de los servidores de la misma e informar de estos particulares a la Junta
General de Accionistas.

Velar por el cumplimiento del objeto social de la Compafia y por la
aplicacion de las politicas de la entidad.

Firmar el nombramiento de Gerente General y conferir copias del mismo
debidamente certificado.

Subrogar al Gerente General, por falta o ausencia temporal definitiva, con
todas las atribuciones, conservando las propias, mientras dure la ausencia o
hasta que la Junta General de Accionistas designe al sucesor y se haya

inscrito el nombramiento.
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Las demas que sefiale la ley de compaiiias, el estatuto y reglamentos de la

comparniia y la Junta General de Accionistas.

Gerente General.

El Gerente General es la autoridad ejecutiva de la Compafiia y como tal sus

funciones y deberes son las siguientes:

Representar legalmente a la compafia en forma legal y extrajudicial en
forma conjunta con el presidente, pudiendo ejercerlo en forma conjunta con
el presidente en forma individual cuando exista autorizacion escrita del
presidente.

Convocar a Junta General conjunta o separadamente del Presidente de la
Compaiiia.

Dirigir la gestion de los negocios sociales y financieros asi como la marcha
administrativa de la Compafia.

Dirigir la gestiébn econdmica financiera de la Compaiiia.

Gestionar, planificar coordinar, poner en marcha y cumplir las actividades
de la Compaiiia.

Realizar pagos por concepto de gastos administrativos de la Compafia.
Realizar inversiones, adquisiciones y negocios, sin necesidad de la firma
conjunta con el presidente, hasta por el monto que este autorizado.
Suscribir el nombramiento del Presidente y conferir copias certificadas del
mismo.

Inscribir su nombramiento con la razén de su aceptacion en el Registro

Mercantil.
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Presentar anualmente informe de labores ante la Junta General de
Accionistas.

Conferir Poderes Especiales y generales de acuerdo a lo dispuesto en el
Estatuto y la Ley.

Nombrar empleados, y fijar sus remuneraciones asi como aceptar sus
renuncias.

. Cuidar que se lleven de acuerdo a la ley, los libros de contabilidad, el de
accionista y las actas de la Junta General de Accionistas.

Cumplir 'y hacer cumplir las resoluciones de la Junta General de
Accionistas.

. Actuar como Secretario de las Juntas Generales y llevar el libro de actas
correspondientes.

Suscribir, pagar aportes, endosar, protestar y cancelar letras de cambio,
pagarés mercantiles y mas titulos de crédito.

. Abrir cuentas corrientes y de ahorros hacer depdésitos en ellas y efectuar
retiros mediante cheques, libranzas, Ordenes de pago o en cualquier otra
forma, siempre gque tenga relacién con los negocios de la Compafia y con
autorizacion del presidente, cuando excedan de montos autorizados por la
Junta de Accionistas.

Presentar a la Junta General de Accionistas, los balances, el estado de
pérdidas o ganancias y la propuesta de distribucién de beneficios dentro de
los tres primeros meses siguientes al cierre del ejercicio econémico.

Ejercer y cumplir las demas atribuciones, deberes y responsabilidades que
establece la Ley de Compafias, el presente Estatuto y reglamentos de la

Compaifiia asi como las que sefale la Junta General de Accionistas.
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t. Legalizar las transferencias de socios en la Superintendencia de
Compaiiias.
u. Realizar las revisiones semestrales de la flota vehicular en la Agencia

Nacional de Transito.

Secretaria

El(a) Secretaria cumple con las siguientes funciones:

a. Redactar oficios, contratos, memorandos y otros documentos de oficina.

b. Tomar dictados variados escritos.

c. Redactar correspondencia.

d. Atendery efectuar llamadas telefonicas.

e. Mantener actualizado y organizado el archivo de la empresa.

f. Enviar y recibir correspondencia.

g. Atender al publico proporcionar la informacidbn mas idonea acerca de la
empresa y Ssus Servicios.

h. Revisar la agenda diaria del Gerente General.

i. Programar citas.

j. Recibir documentacion.

k. Despachar documentacion.

|. Elaborar proformas del servicio de transporte.

m. Receptar y despachar documentacion dentro y fuera de la Institucion.

n. Mediante delegacion Adhog de Gerencia y Nombramiento de Junta de
Accionistas, asistir y elaborar actas de las sesiones del Directorio, Junta de

Accionistas y otros que designe el Gerente General.
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. Administrar la documentacién y el archivo y otorgar certificaciones de los

documentos institucionales que solicite el Directorio y la Gerencia General.
Conferir copias certificadas de la documentacion oficial sobre los asuntos
técnicos, administrativos de la empresa, previa autorizacion del Gerente.
Responder el oportuno tramite de los asuntos que debe conocer el
Directorio en pleno y atender el despacho diario de las telecomunicaciones.
Coordinar el funcionamiento de la unidad de la documentacion y archivo en
forma conjunta con la Direccion Administrativa.

Registrar los acuerdos y disposiciones dictadas por el Directorio y Junta
General de Accionistas de la Empresa.

Otros que determine necesarios por Gerencia.

Financiero.

a.

Es el responsable maximo de las &reas de finanzas, administracion y
contabilidad de la empresa.

Supervisa normalmente las funciones de contabilidad, control
presupuestario, tesoreria, analisis financiero, las auditorias y, en muchos
casos, los sistemas de proceso de datos.

Se responsabiliza, de la veracidad de las cuentas de la empresa en sus
partidas de activo, pasivo y resultados.

Elabora, directa o indirectamente, la documentacion contable requerida por
los organismos oficiales y prepara los datos para la liquidacién de los

Impuestos.
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e. Es el encargado de la elaboracion de presupuestos que muestren la
situacion econdmica y financiera de la empresa, asi como los resultados y
beneficios a alcanzarse.

f. Negociacidbn con proveedores, para términos de compras, descuentos
especiales, formas de pago y créditos.

g. Negociacién con clientes, en temas relacionas con créditoy pago de
proyectos

h. Manejo del inventario

i. Encargado de todos los temas relacionados con recursos humanos, némina,
préstamos, descuentos, vacaciones, etc.

j. Digitar informes, documentos y cuadros estadisticos;

k. Mantener al dia el stock de utiles de escritorio, efectuando su distribucion y
control de los mismos;

|. Realizar funciones y atribuciones propias de su competencia que le sean
asignadas por su Jefe inmediato;

m. Pagar puntualmente los sueldos a los trabajadores, impuestos, tasas, y
obligaciones contraidas por la compafiia con los proveedores.

n. Supervisar el movimiento econémico de Tesoreria, recaudaciéon, pagaduria,
caja operacional, caja chica u otros inherente al flujo y movimiento

econdmico de la empresa.

Operaciones
a. Andlisis de los aspectos Operativos de la compafiia.
b. Proyectar inversiones para el desarrollo operacional del servicio de

transporte con el fin de alcanzar los objetivos y metas.
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Desarrollar estrategias para mejorar las ventas en los servicios que oferta la
empresa.

. Tratar en forma directa con lideres de grupos asi como estar al tanto de las
situaciones presentadas con las personas a su cargo.

. Atender clientes y tener la capacidad de resolver inquietudes y reclamos.
Manejar con diplomacia conflictos internos y externos.

. Conocer y entender todos los procesos y los recursos que se utilizan.

. ldentificar y poner en conocimiento de la gerencia los requerimientos
técnicos, humanos y logisticos necesarios para cumplir con sus metas y
objetivos.

Hacer seguimiento a todos los proyectos que lidera y responderle al cliente
por el mismo.

Es responsable de reportar oportunamente y de acuerdo a los
requerimientos informacion necesaria para la facturacion.

Formular y proponer a la Alta Direccion, los objetivos, lineamientos de
politica, estrategia, planes y programas para el desarrollo de las actividades
de su ambito funcional, en coordinacion con la Oficina de Planeamiento;
Dirigir, coordinar y controlar la elaboracién de normas, procedimientos y
criterios técnicos para el desarrollo de los procesos y actividades bajo su
competencia; asi como elaborar Directivas para la implantacion de los
lineamientos de politica, estrategias, planes y programas referidos al
Sistema de Ingenieria — Planeamiento y Control Operacional;

. Brindar apoyo, asesoria técnica a los Comités y/o Comisiones de
Licitaciones, Concursos Publicos, Adjudicaciones Directas con publicacion y

sin publicacién, para el desarrollo oportuno y eficiente de sus actividades;
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Y.

Z.

. Propiciar la automatizacién para la recopilacion y procesamiento de la

informacion técnica en aspecto de su competencia funcional;

. Control y entrega de vales de combustible a los colaboradores en calidad

de conductores.

. Coordinar con las Agencias de Viajes Nacionales e Internacionales para el

efecto de turistas extranjeros.

. Coordinar con los guias y conductores el efecto del servicio de transporte

turistico a fin de llegar a un servicio eficiente.

Coordinar las rutas y servicios entre las Agencias de Viajes y el guia.
Coordinar, supervisar y controlar el desarrollo del servicio de transporte
turistico a los conductores.

Establecer indicadores de servicio mediante un informe a gerencia.

. Desarrollar un informe con indicadores de los conductores a fin de que la

gerencia determine si es 0 no el colaborador del mes.
Coordinar los servicios que otorga la empresa si lo tuviere la direccion de

sucursales.

. Elaborar y dirigir las 6rdenes de trabajo.

Planificar semanalmente el cuadro de trabajo.
Revisar diariamente el correo electronico y la pagina web.

Elaboracion y emision de proformas escritas y electrénicas.

aa.Y otros que determinen la operacion de transporte turistico determinado por

el gerente general.
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Marketing y Ventas

a. Definir un plan estratégico de Marketing, acorde con los objetivos
empresariales.

b. Establecer un modelo de evaluacién en coordinacion con la Gerencia, que
permita conocer el avance y los resultados de las ventas.

c. Realizar andlisis del sector de transporte turistico que incluya Clientes,
Proveedores, Competencia, Servicios Sustitutos y a los posibles ingresantes
al Mercado.

d. Realizar planes estratégicos de mercadeo, que permitan modificaciones y
adaptaciones para operar en diferentes ambientes.

e. Analizar y determinar la Rentabilidad de los diferentes Servicios que presta
y/o prestara la Empresa.

f. Analizar el Comportamiento de la Demanda de los diferentes servicios que
presta la empresa.

g. Formular e implementar politicas, que orienten los estudios de Mercado,
Promocion y labor Publicitaria de los servicios que brinda o brindara la
Empresa.

h. Realizar el analisis cualitativo y cuantitativo del Mercado, de tal manera que
se pueda proyectar la demanda de los distintos servicios de transporte.

i. Mantener una estructura tarifaria dinamica y flexible que responda a los
cambios que puedan suscitarse financiera o Comercialmente (tabla de
precios).

j. Elaborar Escenarios futuros de acuerdo a los diferentes estados posibles

del entorno.
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Elaborar y dar seguimiento a los planes de Comercializacion de los
Servicios actuales y futuros que proporcionara la Empresa.

Elaborar y aplicar planes de descuentos flexibles y personalizados.

. Publicitar y Promocionar los diferentes servicios que presta o prestara la
empresa.

. Definir Estrategias de Comercializacion.

. Identificar nichos de mercado-mercados rentables y crecientes.

. Promocionar la marca/empresa, integra estrategias entre cliente - usuario.

. Revisar permanentemente su sistema de mercadear, hace mercadeo con y
para el cliente.

Coordinar la investigacion de mercados, la estrategia de marketing, ventas,
publicidad, promocion, politicas de precios, desarrollo de productos y las
actividades de relaciones publicas.

. Servir de enlace como empresa y la agencia de publicidad o de
promociones con las cuales se contratan diversas funciones de publicidad o
promocion.

Asesorar respecto a la necesidad de publicidad y desarrollar los temas y las
presentaciones de publicidad. Seleccionar los medios de comunicaciones
con bases objetivas tales como radio, television, periodicos, revistas,
internet y publicidad externa para diseminar la publicidad.

. Supervisar los especialistas de promociones que se puedan contratar.
Presentar a gerencia mensualmente el estado de clientes.

. Realizar el estudio técnico de culturas con el fin de establecer un servicio de
calidad.

Evaluar mediante indicadores el servicio que la empresa actualmente oferta.
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ANEXO N 2

FORMATO DE CONTRATO

COMPARNIA DE rn-AﬂHam'rﬂﬂmcb TRATRT st

j R EMi . TN e e -:. A _.

CONTHATO DE SERYICINS

il Trangporte Turistico "RIGEMPRES TOURS 5.A," v por needlia ded Ing, Edwin Jaimi con
5 52-4 en calidad do Contratista y Gerente de la sstidad pos usa parte y por ot parte
UEARIGREAMEA LTI con RULE. OS00MS3HMI01 en clilad de comtratante capeenen celelsar ol
prEite Conbrate de Servioe de Transporte Tarftice ¥ s= sometei o a3 sigaientes cliusulas;
MERA: El ranfratista, se oblign a peostar ol sorvicio de turisma que consta ahmlitsmente e
trarspurie,

SEGUNDA: La salisla se efectuard el dda martes 05 de Bnere ded 2005 3 los 08:00 dese ko Naval
“San Eduardo *, con of sigmienie itinerario

Dip D570/ 2006 Guayasil - Guano - Riolkmba - Guano [ssgdin cronogirama sdiunts)

Diia D601 2006 Gaiareo - Rishansha - Guana - Guagagis [#egim cremograma adjpita)

Bl retorid se efectuani el din midreoles 06 die Bneso ded 2005 & ks 19:00 desde Guinsy Taachan i cluidasd de
Ciusapanpall.

THRCERA: El conbratista &0 compromete en prestar o servicio die iransparie con un bus con capacids)
para 4% perscnas.

CUARTA: I costo motall ded Servicko de Transposte Turisaio es de 3 TO0,00 cancelando on su isalidaed
coen Lin iwiisdim e [ respectiva e,

QUINTA:L In case de o cumplic las cliuselag antes estipuladas, ol contratista se obliga o devolver o
dlrn de anticipo.

SEXTA: En cama de ne cumplic lis cfusulas antes estipulalas, el contratante se obiliza o papar el 0%
bl monto tetal

SEPTIMA: Ei casn de datios acasionados ol imterioe del vehiculo por parte de los wristas, o contratante
se responsalsliza par el pago de los mismas.

OCTAVA: L compatifa cuenea con of Sistensa Pililics para Pagn do Aceidentes de Trinsito SPPAT,
NOVENA: B servicio de transporbe turistico cadica el dia midroobes 06 de Endro del 2015 & ks 23:50,
DECIMA: Es de alsoluta respansabilicad del contratante on of caso del iz o conpea durmete & towr de
sustancing petcalripicas

Vara comstancia del presents firman las paites en b estipelada coma maikis s,

Highaniba, Diciembre 29 def 2005

Abendamenbe,
I. : 7] B
P e ——
CONTHATIETA CONTRATANTE
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e L, 060 T 204 20001
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DOER06532 | (04) 26000,
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ANEXO 3
ENCUESTA

El objetivo de esta encuesta, es conocer el grado de satisfaccion del servicio

ofertado por Rioempres Tours S.A.

1. Edad
0 Menos de 20 afios
0 21-40 afios
0 41-60 afos

o Mas de 61 afos

2. Género
o Femenino

o0 Masculino

3. Nivel de Estudio
o Primaria
0 Secundario
o Tercer Nivel

0 Cuarto Nivel

4. ¢Qué factor es el que mas le interesa a la hora de elegir el servicio de
Turismo?
o Precio

0 Recomendaciones de mis amigos/ familiares
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o Publicidad de las ofertas

0 Seguridad en el servicio

5. ¢Por gué medio conocié nuestro servicio?
0 Internet
o Prensa
o0 Contactos Empresariales

o Publicidad Directa

6. ¢Cual fue su grado de satisfaccion con el nivel y la calidad del servicio
durante su viaje?
o0 Excelente
0 Muy Bueno

o0 Bueno

(@]

Regular

o Malo

7. ¢Qué le decepciond del servicio?
o0 Tiempo de embarque y hora de salida
o0 La actitud del conductor y su personalidad

Infraestructura del autobus

(@]

o Atencién a bordo
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8. ¢Usaria nuestro servicio en el futuro?

o

o

Definitivamente

Probablemente

Probablemente no

Definitivamente no
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PAGINAS WEB UTILIZADAS

Agencia Nacional de Transito del Ecuador
www.ant.gob.ec/
Instituto Nacional de Estadistica y Censos

http://www.ecuadorencifras.gob.ec/
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Ministerio de Turismo

http://www.turismo.gob.ec/

Secretaria Nacional de Planificaciéon y Desarrollo Ecuador. Senplades
2013

www.planificacion.gob.ec

Superintendencia De Compaifiias

www.supercias.gob.ec/

Fuente.http://es.slideshare.net/anitaenlinea/clase-1-22-

bscdetalladocorregido

Fuente: https://es.wikipedia.org/wiki/Cant%C3%B3n_Riobamba
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