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Resumen

La presente investigacion se realiz6 en la Sucursal Omnibus Transtur Varadero de la
Empresa Transtur S.A perteneciente a la OSDE Cubasol del Ministerio del Turismo
(MINTUR), que se dedica a la prestacion de servicios de transportacion para el
turismo en conjunto con las Agencias de Viajes y la trasportacion turistica urbana en
el Polo de Varadero y en Girdn. El objetivo general del estudio fue proponer un
procedimiento para la gestion de la cartera de productos de la linea Rutas Turisticas,
como via para la definicion de acciones y su mejoramiento. Para cumplir este
objetivo se elaboré un marco tedrico referencial sobre la tematica, se caracterizé la
entidad objeto de estudio, se propone un procedimiento para la gestion de la cartera
de productos de la linea Rutas turisticas, el cual se pudo aplicar de manera parcial.
El procedimiento contiene un analisis el ciclo de vida de los productos y qué
acciones tomar con ellos, el criterio de los clientes en cuanto a los servicios y la
elaboracion de una propuesta de mejoras. Dentro de las principales técnicas y
herramientas que se propone emplear se encuentran: la revision de documentos,
ficha de proceso, diagrama As-Is, ciclo de servicio, ciclo de vida de los productos y el
empleo de softwares informéaticos como: Microsoft Visio, Microsoft Excel, gestor

bibliografico EndNote.



Summary

The present investigation is carried out at the Transtur Varadero Bus Branch of the
Transtur SA Company belonging to the OSDE Cubasol of the Ministry of Tourism
(MINTUR), which is dedicated to providing transportation services for tourism in
conjunction with Travel Agencies and urban tourist transportation in the Varadero
Pole and in Giron. The general objective of the study is to propose a procedure for
managing the product portfolio of the Tourist Routes line, as a way to define actions
and improve them. To meet this objective, a theoretical framework was developed
on the subject, the entity under study was characterized, a procedure for the
management of the product portfolio of the Tourist Routes line was proposed, which
could be partially applied. The procedure contains an analysis of the life cycle of the
products and what actions to take with them, the criteria of the clients regarding the
services and the elaboration of a proposal for improvements. Among the main
techniques and tools that are proposed to be used are: document review, process
card, As-Is diagram, service cycle, product life cycle and the use of computer
software such as: Microsoft Visio, Microsoft Excel, EndNote bibliographic manager.



Introduccién

El turismo es un sistema abierto que se relaciona con el medio ambiente donde se
desarrolla la actividad, en el cual se realiza una serie de intercambios, donde se
importa los insumos y se exporta los productos. En este sistema se importa
informacion, necesidades y expectativas de las personas respecto del uso de su
tiempo libre, todo lo cual es procesado para elaborar una respuesta en forma de
productos y servicios que satisfagan aquellas expectativas y necesidades. Existe
una relacion dinamica con el entorno, ya que hay cambios constantes en las
necesidades y en los servicios que las satisfacen; también juegan un rol importante
las politicas que los gobiernos apliquen a estas actividades o, indirectamente, a los
espacios geograficos donde ellas se desenvuelven, convirtiéndose en un insumo
mas del sistema.(Garcia y Lépez; 2018)

El desarrollo del turismo a escala mundial y en el Caribe es una realidad y, para |
Cerdan y Chéavez (2000) constituye el modo de vida principal para no pocos paises
en vias de desarrollo y sus efectos multiplicadores pueden ser aprovechados en
beneficio de sus economias.

Segun | Cerdan y Chavez (2000) las islas tropicales y en particular el Caribe
presentan como recursos turisticos mas importantes sus altos valores estéticos
relacionados con la existencia de fendmenos naturales espectaculares como son:
las playas y los arrecifes coralinos, la exuberancia de su flora y fauna desarrollada
en condiciones de aislamiento y lejania con alta biodiversidad y endemismo y por
ultimo sus extraordinarios valores socio-culturales.

En este espacio geografico, compuesto por 29 estados independientes con un area
superior a los 235000 Kmz2, una poblacién que sobrepasa ya los 36 millones de
habitantes y la mas alta biodiversidad por Km2 del hemisferio occidental, se ha
consolidado uno de los mayores desarrollos turisticos del planeta a partir de la
segunda mitad del siglo XX, convirtiendose el turismo en el componente socio-
econdémico esencial de la mayoria de los paises del Caribe. (I Cerdan y Chavez;
2000).

Cuba uno de los destinos de mayor crecimiento en la actualidad en el Caribe, es a
su vez un destino turistico interesante de analizar, en particular desde el punto de
vista geografico, por: su cantidad y variedad de atractivos y recursos de interés
turistico; su ubicacion privilegiada en el contexto geografico del Caribe Insular y

Centroamérica, su importancia geopolitica durante las dltimas décadas. El turismo
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como fuente de divisas representa, en la actualidad, para Cuba el segundo lugar en
la economia (Chavez et al. (2019).

Varadero es el principal Polo Turistico de Cuba por su participacion en el total de
ingresos, de las habitaciones, de los arribos y de las estancias en el pais y por algo
no cuantificable, a través del cual se percibe internacionalmente a Cuba como
destino turistico. Segun datos de OnCuba (2019), el balneario de Varadero fue
seleccionado entre las playas mas popularesdel mundo por el sitio
especializado Tripadvisor, como parte de sus premios Travellers’ Choice 2019 a los
mejores destinos segun la opinién de los viajeros. Varadero fue situado en el tercer
lugar entre las 25 mejores playas, solo superada por Grace Bay Beach, en
Providenciales, Islas Turcas y Caico, yla Bahia do Sancho, en Fernando de
Noronha, Brasil.

El transporte en el sector del turismo, es indispensable para desplazarse desde los
puntos de emision hasta los puntos de destino, una vez en estos Ultimos, para
trasladarse a conocer y/o disfrutar de sitios de interés historico, cultural, social y
recreativo. El transporte afiade valor a la percepcién del turista sobre la experiencia
del viaje y forma parte relevante de la cadena de valor turistico en cualquier region.
Historicamente el desarrollo del turismo ha estado intimamente ligado al desarrollo
del transporte, pues el turismo implica desplazamientos fuera del lugar de residencia
habitual.

Burkart y Medlik (1981) definen el transporte como “el medio de alcanzar el destino
turistico y también el medio de moverse dentro del propio destino”. También puede
ser considerado en si mismo como una atraccion turistica por derecho propio ya
gue, en algunas ocasiones, el destino lo configura el propio transporte. Por su
capacidad de conducir a los viajeros, el trazado de lineas férreas o de autopistas, asi
como el establecimiento o anulacion de rutas aéreas o0 maritimas influyen
directamente en el aumento o caida de la popularidad de un destino turistico. Es por
ello que la actividad turistica se establece siempre en zonas provistas de alguna red
de transporte o con posibilidades para ponerla en marcha. (Armas; s.a)

Segun Armas (s.a) asi como el incremento del turismo conlleva en gran medida al
desarrollo de los medios de transporte, en sentido inverso, la creciente demanda
turistica es la que potencia el desarrollo de los servicios de transporte y la mejora en
la calidad de los mismos. Por lo que se puede decir que los medios de transporte

tuvieron que adaptarse a una demanda cada vez mas exigente y sofisticada, que
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busca buenos precios y calidad en sus desplazamientos, no sélo hasta el destino
elegido, sino también dentro del mismo.

Hay que afadir que en la mejora de la calidad de los transportes ha influido también
la fuerte competencia existente en este mercado, que ha generado la necesidad de
diferenciar sus productos mediante la reduccion de costes y la oferta de una mayor
calidad (Armas; s.a).

Esta creciendo la competencia entre el destino Varadero y otros destinos cubanos y
de esta area geografica, también entre las empresas del sector turistico y de otros
sectores que operan en el destino Varadero. El transporte no es ajeno al
recrudecimiento de la competencia, se trata de una batalla por ganar y mantener la
preferencia de los clientes, en la que para vencer es requisito posicionarse con una
imagen atractiva en la mente de los clientes, lo cual requiere enfrentar retos tales
como:

e Conocer mejor a los clientes y entender los cambios actuales y previsibles del
comportamiento de estos.

e Identificar e interpretar apropiadamente las transformaciones del entorno
empresarial.

e Conocer los variados impactos de los avances tecnoldgicos,
fundamentalmente en el area de la informatica y de las comunicaciones e
incorporarlos oportunamente a la practica de la gestion.

En el destino turistico de Varadero se cuenta para el transporte turistico con:

¢ |os 6mnibus ya sea de Transtur, Transgaviota y Viazul;

¢ los taxis tanto convencionales como los autos clasicos;

e la renta de autos mediante Rex o Renta Car que también cuenta con el
servicio de travelcar (renta con chofer).

Segun Oficina Nacional de Informacion Turistica (2019) el medio de transporte mas
utilizado por los encuestados fueron los Omnibus (43.25%), seguido por los Taxis
(41.66%) y la Renta de Autos (15.09%), con un porcentaje de insatisfaccién de los
mismos de: Renta de Autos (12.18%), seguido por los Taxis (7.9%) y los Omnibus
con (4.84%). Sin embargo, en el analisis que se realiz0 por territorios Varadero
presenta un indice de satisfaccion general de un 4.4%, resultado estimado de bien
para todas sus variables.



En un ambiente de creciente competencia entre las empresas transportistas del
turismo y de la reorganizacion de la actividad empresarial en el Sector, cobra mayor
importancia la evaluacion de los esfuerzos de mercadotecnia., que las empresas
transportistas proyectan hacia el logro de un posicionamiento solido, estable y en
continuo crecimiento en el mercado, estd desarrollando un grupo de estudios y
acciones integradas. La Sucursal Omnibus Transtur Varadero de la Empresa
Transtur S.A perteneciente a la OSDE Cubasol del Ministerio del Turismo (MINTUR),
que brinda los servicios de transportacion para el turismo en conjunto con las
Agencias de Viajes y la trasportacion turistica urbana en el Polo de Varadero y en
Girén. Posee una cartera de productos de Rutas Turisticas sumamente joven, ya
qgue dos de los tres productos que la componen llevan poco tiempo en el mercado,
por lo que la entidad carece de un estudio que le permita conocer cuales son
aguellas mejoras que le posibiliten introducir y posicionar a los mismos, lo que
constituye un problema a resolver por interés de la empresa.

Con proposito de darle solucion a este problema cientifico, se plantea como objetivo
general: proponer un procedimiento para la gestion de la cartera de productos de la
linea Rutas Turisticas, como via para la definiciébn de acciones y su mejoramiento.

A partir del objetivo general, se establecen los siguientes objetivos especificos:

1. Realizar un estudio de la literatura especializada, nacional e internacional
relacionada con las concepciones y fundamentos tedricos y metodolégicos
relativos al marketing y gestion de cartera de producto.

2. Proponer un procedimiento para la gestion de la cartera de productos en la
Sucursal Omnibus Transtur Varadero.

3. Aplicar el procedimiento propuesto en la Sucursal Omnibus Transtur Varadero
como una forma de validacién de los resultados de la investigacién.

En funcion de darle cumplimiento a los objetivos especificos para la presente
investigacion de tipo descriptiva y cuantitativa, se emplearon:

Métodos tedricos: Método histdrico-l6gico, andlisis-sintesis, induccion—deduccioén,
hipotético—deductivo y enfoque de sistema.

Métodos empiricos: analisis de documentos, fichas de proceso, ciclo de servicio,
observacion, Matriz Boston Consulting Group (BCG), Ciclo de vida de producto,
Tormenta de ideas y encuesta.

Ademas, se utilizaron diversos softwares para el andlisis y procesamiento de los

datos como el Microsoft Excel, el Visio y el gestor bibliografico EndNote.



A continuacion, se relaciona la estructura del presente informe:

e Capitulo 1. se analizan las concepciones y fundamentos tedricos y

metodoldgicos relativos al marketing y la gestion de cartera de productos.

e Capitulo 2: se propone un procedimiento para la gestion de cartera de

productos y el proceso de comercializacion de los mismos.

e Capitulo 3: se aplica parcialmente el procedimiento propuesto.

e Conclusiones: se exponen los resultados obtenidos con la investigacion.

e Recomendaciones: se proponen una serie de mejoras para la entidad
Ademas, cuenta con la bibliografia consultada para exponer la literatura que se
consultd y los anexos que seran utilizados como apoyo a los distintos aspectos
tratados y comprender los analisis realizados en cada capitulo.



Capitulo 1. Marco teodrico referencial de lainvestigacion

En este capitulo se abordan los aspectos tedricos-metodoldgicos fundamentales que
conforman la base del presente Trabajo de Diploma relativos al marketing y una de
sus ramas en particular como es la investigacion de mercados, ademas del
posicionamiento de un producto en el mercado. Para dar cumplimiento al primer
objetivo de la investigacion se realizé una amplia revision bibliogréafica a partir de la
informacion nacional, internacional, asi como estudios realizados en afios anteriores
qgue han sido efectivos para el analisis y desarrollo del trabajo. En correspondencia
a esto queda conformado el hilo conductor en la Figura 1.1 que representa en su

conjunto el “estado del arte” de la investigacion.

Construccion del

, Cartera de o , Iransporte marco teorico
¥ Marketing e para el A ial de |
[ P HUricmo referencial de la

investigacion

D

1

Figura 1.1. Hilo conductor del Marco tedrico referencial.

Fuente: Elaboracion propia.

1.1 Definicién de Marketing

El marketing ademas de una funcién en la empresa es una actitud gerencial que rige
el proceso de toma de decisiones de cara al entorno y que esta presente en todas
sus areas. Por su importancia son muchas las personas que lo estudian y se
especializan en la materia. En el tabla 1.1 se puede apreciar algunas de sus
definiciones.

Recuadro 1.1. Algunas de las definiciones de marketing dadas por diferentes

autores.
Autores Conceptos
Segun Ries y Trout | El término marketing significa "guerra”. Ambos consultores,
(1999), consideran que una empresa debe orientarse al

competidor, es decir, dedicar mucho mas tiempo al analisis
de cada "participante” en el mercado, exponiendo una lista
de debilidades y fuerzas competitivas, asi como un plan de
accion para explotarlas y defenderse de ellas

Asociation (2008) El marketing es una funcion de la organizacion y un
conjunto de procesos para crear, comunicar y entregar
valor a los clientes y para manejar las relaciones con estos
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altimos, de manera que beneficien a toda la organizacion.

Walker et al. (2007)

El marketing es un sistema total de actividades de negocios
ideado para planear productos satisfactores de
necesidades, asignarles precios, promover y distribuirlos a
los mercados meta, a fin de lograr los objetivos de la
organizacion.

Kotler y Armstrong
(2006)

Un proceso social y de gestion, a través del cual individuos
y grupos obtienen lo que necesitan y desean, creando,
ofreciendo e intercambiando productos u otras entidades
con valor para los otros.

Keller y Kotler (2012)

El marketing es un proceso social y administrativo
mediante el cual grupos e individuos obtienen lo que
necesitan y desean a través de generar, ofrecer e
intercambiar productos de valor con sus semejantes

Tirado (2013)

Para una filosofia de negocio que se centra en el cliente
donde es esencial que la empresa sea capaz de identificar
las necesidades de su cliente, de disefiar y desarrollar
ofertas ajustadas a las mismas y de transmitirlas y
acercarlas de forma efectiva hacia su mercado.

Thompson (2019)

El marketing es la realizacion de aquellas actividades que
tienen por objeto cumplir las metas de una organizacion, al
anticiparse a los requerimientos del consumidor o cliente y
al encauzar un flujo de mercancias aptas a las necesidades
y los servicios que el productor presta al consumidor o
cliente

Arango Olarte (2019)

El marketing es un ejercicio que se encarga de planificar y
estructurar un plan de accién el cual permita satisfacer las
necesidades de los clientes dando éxito y sostenibilidad a
las entidades. Esto, mediante un proceso detallado y
organizado que incluye tanto las particularidades como las
condiciones sociales y aspectos culturales de los clientes

Fuente: elaboracion propia.

Es amplia la cantidad de definiciones de marketing que ofrecen los diferentes

autores

del tema. A pesar de la diversidad en las definiciones se puede observar los

siguientes puntos en comun:

e El cliente es el aspecto central alrededor del que gira todo.

e FEl resultado ultimo de la actividad es la satisfaccion de las necesidades de los

clientes, como medio para lograr los objetivos de crecimiento y rentabilidad

imprescindibles para cualquier organizacion.

e La existencia de un proceso de intercambio voluntario para lograr este fin, en

el cual se logran satisfacer los objetivos de los diferentes participantes en el

proceso.




El caracter integral del funcionamiento de todas las actividades de la empresa
en funcion de los objetivos, es decir hacer coherentes las actividades de
produccion, Marketing, investigacion y desarrollo, etc. y que todas tributen a

un destino comun, la satisfaccion del consumidor.

Luego de analizar las diferentes definiciones se puede concluir que: el marketing es

un sistema total de actividades que incluye un conjunto de procesos donde se

identifican las necesidades y deseos de los consumidores o clientes para luego

satisfacerlos de la mejor manera posible al promover el intercambio de productos o

servicios de valor con ellos, a cambio de una utilidad o beneficio para la empresa u

organizacion.

1.1.1 Conceptos basicos del Marketing

Dentro de la definicibn del marketing existen varios términos que son de gran

importancia para su concepto en general. Segun Tirado (2013), estos son:

Necesidades, deseos y demandas: constituyen el punto de partida del
marketing. Por necesidad se entiende una carencia genérica, ya sea, social o
individual. Con tal de hacer desaparecer esta carencia o necesidad, el
consumidor desarrolla deseos, entendidos como la carencia de algo
especifico que satisface la necesidad. El problema radica en que los deseos
no siempre se pueden cumplir por no contar con los medios para satisfacerlo.
Por esto la demanda se corresponde con el deseo de algo especifico que
satisface la necesidad o carencia, unido a la capacidad de adquirirlo.
Producto: Por norma general, en las sociedades desarrolladas los deseos y
necesidades se satisfacen a través de productos (Tirado; 2013). En este
sentido, hay que pensar en el producto como una propuesta de valor, es
decir, un conjunto de ventajas que contribuyen a satisfacer las necesidades.
Esta propuesta de valor se materializa en una oferta que supone una
combinacion de productos fisicos, servicios, informacion, experiencias, entre
otros. Por lo que se debe ver al término producto desde un enfoque amplio,
donde se incluyan los bienes fisicos y los servicios.
Valor, satisfaccion y emocién: Los consumidores toman sus decisiones en
base a las expectativas netas de valor que les plantean las distintas ofertas.
Tirado (2013) lo define como la diferencia entre los valores positivos
(beneficios) y negativos (sacrificios) que se espera recibir. Una vez que se
adquiere y se utiliza el producto, el consumidor ya no tiene una expectativa
8



sobre el mismo, sino una percepcion subjetiva del valor que ha recibido. En
este sentido, la comparacion entre la percepcion del valor recibido (pv) una
vez comprado el producto respecto a las expectativas de valor (ev) que el
consumidor tenia de este antes de adquirirlo resultaran fundamentales en el
nivel de satisfaccion del cliente, lo que afecta asi a su comportamiento futuro
de compra. Concretamente, nos podemos encontrar con tres escenarios

principales, tal y como muestra el recuadro 1.2.

Recuadro 1.2: Escenarios principales, resultado de la relacion de las expectativas de

los clientes con respecto a un producto y su posible comportamiento en el futuro.

Escenario Explicacion Comportamiento futuro

pv < ev expectativas sobre el producto que no

El consumidor tenia unas , . : _
Cliente  insatisfecho:  no

se han cumplido repetira

pv = ev producto se corresponde con las

La percepcion del valor asociado al Cliente satisfecho: es posible

: . . ue repita
expectativas que se tenian sobre él g P

pv > ev producto posee un valor que supera

Bl consumidor  percibe que el Cliente encantado: repetird y

recomendara

Sus expectativas

Fuente: Tirado (2013).

Intercambio, transaccién y relacion: EI marketing tiene lugar siempre que una
unidad social (ya sea individuo o empresa) trata de intercambiar algo de valor
con otra unidad social. Por lo que se puede concluir que la esencia del
marketing radica en el intercambio. Cuando un proceso se basa en conseguir
de otro el producto que uno desea, donde se ofrece algo a cambio, se esta en
presencia de un intercambio. Para que se desarrolle tal proceso deben darse
cinco condiciones:

* Debe haber, al menos, dos partes.

» Cada parte debe tener algo que la otra valore.

» Cada parte debe ser capaz de comunicarse y proporcionar valor.

« Cada parte debe ser libre de aceptar o rechazar la oferta de

intercambio.

» Cada parte debe considerar adecuado o deseable negociar con la otra.
El intercambio, por tanto, debe ser visto como un proceso y no como un
suceso, lo cual nos permitira diferenciarlo del término transaccion.
Mercado: Desde el area de marketing se separa a compradores y
vendedores, lo que diferencia los conceptos de mercado e industria. Asi, por
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mercado se puede entender al conjunto de compradores, no solo reales, sino

también potenciales, de un determinado producto. Y por industria, el conjunto

de vendedores.

Gestion del Marketing: La gestion de marketing es el proceso de planificar y

ejecutar la concepcion de las 4 P del marketing; por su traducciéon en ingles

de Keller y Kotler (2012): Price, place, promotion y product, que en espafiol es

producto, precio, comunicacion y distribucion; para crear intercambios que

permiten satisfacer tanto objetivos individuales como de organizaciones y de

la sociedad en general. Segun Castafieda Paucar (2019), las 4 P del

marketing consiste en:

Precio: Cantidad de dinero que se carga a un producto. Es el principal
mecanismo de ajuste de la oferta y de la demanda, ya que el precio de
cualquier bien, en una economia en el libre mercado, tiene que alcanzar
el punto donde se equilibre la produccion y el consumo.

Producto: Cualquier cosa que puede ofrecerse a la atencion del
mercado cuya adquisicién, empleo o consumo satisface una necesidad;
comprende obijetos fisicos, servicios, personas, lugares, organizaciones
e ideas.

Promocién: Actividad que se lleva a cabo para favorecer la
comercializacién de un producto, pero fundamentalmente su venta. Es
cuando se crean mensajes persuasivos acerca del producto, donde se
realizan exposiciones, exhibiciones en las tiendas, muestras, etc., que
complementan la publicidad para Illamar la atencion de los
consumidores.

Distribucion: Comprende las diversas actividades de la compaiiia para

gue el producto llegue a los consumidores meta.

1.2 Gestion de la cartera de producto

Segun Keller y Kotler (2012) una linea de producto es demasiado corta si se puede
elevar las utilidades al agregar productos y es demasiado larga si la empresa es
capaz de elevar las utilidades al eliminar productos. La longitud de la linea de
producto se influencia de los objetivos de la empresa, por ejemplo: las empresas que
buscan alta participacion en el mercado y crecimiento elevado, manejan lineas mas

largas y se preocupan menos cuando algunos articulos dejan de contribuir a las
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utilidades. Las empresas que hacen énfasis en la alta rentabilidad utilizaran lineas
mas cortas de articulos muy seleccionados.
Segun Rafael (2008) la propia dinAmica del mercado impone sus directrices; es
entonces cuando se empieza a ver ciertos sintomas de obsolescencia en algunos de
los productos, bien por cambios en las modas, avances tecnolégicos, mejoras en los
productos de la competencia, modificaciones en los materiales o, sencillamente, por
desaparecer, en parte, la necesidad por la que se habian creado. Todo ello lleva a la
aparicion en el mercado de nuevos productos que satisfacen mejor o de manera
diferente las necesidades que hasta el momento realizaban los nuestros.
La gran mayoria de las empresas sin Optica de marketing realizan esta labor
Gnicamente cuando se empiezan a producir importantes pérdidas econdmicas o
acumulaciones de stocks en sus almacenes. Si una compafiia desea ser competitiva
no puede permitirse esos lujos o fallos en su planificacién, por lo que debe realizar
estudios permanentes de la rentabilidad y aceptacién de su gama, con el fin de
tomar medidas a la mejor viabilidad comercial de sus productos.
La decision de abandonar un determinado producto es una tarea dificil y complicada.
Hay casos en los que se ha estado mucho tiempo ligado a un producto determinado.
En otros, ese producto es el verdadero artifice de la consolidacion como empresa.
Toda empresa con vision de futuro debe plantearse la obligacién de realizar un
analisis periédico y sistematico de su cartera de productos independientemente de la
clasificacion de los mismos, segun la Matriz Boston Consulting Group (BCG); con
ello no dice que todo aquel producto que no sea rentable deba desaparecer del
mercado, pues existen una serie de intangibles, como es la imagen de empresa o de
marca, que aconsejan que algun producto permanezca en el catalogo.
Generalmente, se piensa en el abandono cuando no es rentable, pero no siempre es
recomendable hacerlo de inmediato, ya que pueden existir una serie de causas
internas en la propia empresa que sean las que motiven la no viabilidad econémica
del mismo. Por tanto, antes de realizarlo conviene analizar las siguientes
circunstancias:

e Mejora del disefio. Una premisa comercial que parece incuestionable es que

el disefio del producto siempre es mejorable, aunque suele modificarse a
peticion o sugerencia directa o indirecta del usuario.
e Obsolescencia en los métodos de fabricacion. La falta de rentabilidad de

muchos productos en Espafia es consecuencia de los bajos niveles de
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competitividad en los sistemas de fabricacibn existentes, por lo que la
solucion para obtener costes competitivos serd renovar los sistemas de
fabricacion antes que abandonar el producto o vender la empresa a una
multinacional, como asi sucede.

Seguridad. Hay productos que no ofrecen plena seguridad a los usuarios y
llevan a la compaiiia a incurrir en elevadas pérdidas por indemnizaciones o
en un desprestigio comercial y tecnolégico, con lo que su modificacion es
irrenunciable.

Profesionalizar la gestion. Otras causas que contribuyen a la escasa
rentabilidad de un producto son una mala gestién de ventas, mala distribucién
0 escasa labor de marketing, por lo que habria que potenciar la actividad
mediante la formacion y/o incorporacion de personal mas cualificado.
Colaboracion de terceros. En determinados casos se ve cOmo empresas que
tenian un buen equipo comercial, un buen producto y un buen mercado, pero
un mal proceso de fabricacion, decidian abandonar el producto por no ser
rentable, en lugar de encargar a un tercero la produccion y centrarse en sus

puntos fuertes, tendencia muy acentuada en las empresas multinacionales.

Una vez realizado ese andlisis exhaustivo, que ha dado como respuesta la

conveniencia de dejar el producto, se debe considerar una serie de acciones antes

de su abandono total:

Colaboradores implicados, que deberan ser reestructurados dentro de la
compafia o cesados.

Determinar el tiempo de garantia en el servicio.

Articulos que deben mantenerse en almacenes para posteriores arreglos y
mantenimiento.

Existencias de materias primas.

Cuando y como han de ser informados los clientes.

Posible utilidad de la maquinaria e instalaciones que sirvio para la realizacion

del producto.

Segun de la Vega y Callado (2017) una de las reflexiones mas importantes en el

estudio del producto tiene que ver con la administraciéon eficiente de las lineas de

productos. El andlisis de rentabilidad por producto tiene como fin identificar los

productos que dejan mas dinero y los que son subsidiados. El andlisis de
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competitividad tiene como fin comparar integralmente los productos con los de la
competencia, el modelo comunmente utilizado para este fin se conoce como
evaluacion comparativa; con los resultados de estos estudios el administrador de
productos esta en posibilidad de decidir si amplia o recorta la linea de productos.
Los beneficios econémicos de una empresa se pueden favorecer al agregar nuevos
productos a linea de productos. Son muchas las razones que presionan al
administrador de productos a ampliar sus lineas, entre las mas fuertes estan la
capacidad instalada no aprovechada, la existencia de productos competitivos que no
generan ganancias, que la empresa maneje histéricamente lineas de productos con
mucha profundidad, los objetivos de rentabilidad y de participacién de mercado de la
empresa. El portafolio de productos tiene cuatro objetivos centrales:
1- Mantener un equilibrio en la obtencién y asignacion de recursos.
2- Estar en posibilidad de competir exitosamente en multimercados con
multiproductos.
3- Proyectar a la empresa hacia el futuro, porque si sélo se tiene un producto y
éste se muere, con él se muere la empresa.
4- Con el analisis, identificar claramente donde se deben invertir, mantener,
cosechar o desinvertir los recursos.
Por lo que el andlisis de cartera de producto es el estudio pormenorizado de los
detalles de cada producto de una empresa, para ser rentables y maximizar
ganancias con el numero 6ptimo de productos.
1.2.1 Procedimiento para la gestién de la cartera de producto
Segun el Centro Aragonés de Disefio Industrial, CADI (2006) para el analisis de la
composiciéon de la cartera de productos de la empresa se han desarrollado dos tipos
de analisis, a nivel basico y a nivel avanzado.
De tal modo que el analisis basico se utilizard con las empresas que presentan un
menor nivel de desarrollo, mientras que el analisis avanzado se utilizara con las
empresas que presentan mayor nivel de desarrollo.
Nivel basico de analisis
En este nivel se tiene como objetivo analizar la cartera a partir de datos cualitativos
y cuantitativos mayoritariamente internos, el cual debe realizarse por producto o por
lineas de producto, se excluye el analisis de las lineas de actividad que no sean
objeto de disefio industrial (servicios de mantenimiento, productos de mera

representacion comercial).
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Andlisis economico de las lineas: esta herramienta trata de comparar la
cuenta de explotacion de la empresa con las cuentas de explotacion de cada
una de las lineas de productos, de este modo se puede averiguar la
existencia de desequilibrios en costes o gastos, si los gastos de estructura
afectan a todos los productos o lineas por igual o hay una sobrecarga que
corregir, el desequilibrio del precio de venta o en los costos o la necesidad de
eliminar o revisar productos debido a que el margen de contribucion esta por
debajo del global.
Analisis del ciclo de vida de producto: esta herramienta sirve para conocer en
qué fase de su ciclo vital se encuentra cada una de las lineas de producto de
la empresa, asi en funcién de la fase en la que se encuentre el producto, la
empresa debera llevar a cabo una estrategia de producto u otra.
Andlisis del ciclo de vida del mercado: esta herramienta sirve para conocer en
qué fase de su ciclo vital se encuentra el mercado en el que opera cada una
de las lineas de producto de la empresa, asi en funcion de la fase en la que
se encuentre este mercado, la empresa debera llevar a cabo una estrategia
de producto u otra.
Andlisis de evolucién de la composicién de la cartera de producto. Esta
herramienta analizara graficamente los siguientes aspectos:
* Productos nuevos:
» Porcentaje de productos incorporados en los ultimos tres afios.
» Porcentaje de facturacion de los productos incorporados en los
altimos tres afos.
* Productos redisefiados:
+ Porcentaje de productos redisefiados en los ultimos tres afios.
» Porcentaje de facturacion de los productos incorporados en los
ualtimos tres afos.
» Productos eliminados:
* Porcentaje de productos eliminados en los ultimos tres afios.
Andlisis comercial respecto al competidor de referencia (BCC): para realizar el
analisis comercial de la cartera de productos se utiliza la herramienta
denominada balance comercial respeto al competidor de referencia (BCC).

Esta herramienta se utiliza para medir desde una 6ptica comercial el valor de
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una empresa a través de sus productos, de tal modo que aporta informacién
de la distancia entre nuestro producto y el lider o competidor principal. El
analisis se realiza desde dos perspectivas, una basada en los atributos del
producto y otra basada en los atributos de marketing.

Andlisis de los atributos de los productos. Un atributo puede tener que ver con
la funcionalidad, prestaciones, disefio, usos, servicios afiadidos, etc. El valor
final de un producto esta condicionado por una serie de atributos, por lo que
es importante conocer en qué medida cada uno de los atributos de los
productos inciden o influyen en la decision final de compra. Asi para realizar
el andlisis de producto se utiliza la herramienta denominada valoracion de
atributos del producto (VAP) que trata de poner en relacion la asignacion de

recursos con los aspectos mas importantes o mas valorados de él.

Nivel avanzado de anéalisis

Andlisis del atractivo de la actividad (mercado) y la posicidbn competitiva.
Matriz de McKinsey-G.E: Este analisis aporta informacién Gtil para determinar
el atractivo del mercado en el que intervienen las empresas y la posicion
competitiva del producto o de la linea de productos. Consiste en situar los
productos de la empresa en un plano de coordenadas, en las ordenadas:
Atractivo o interés que tiene el mercado o actividad para la empresa y en las
abscisas: Posicion competitiva que tiene el producto en el mercado. como
consecuencia de este cruce quedan separados los productos en 3 areas:

« Areas de alto interés para la empresa con mercados muy atractivos y
fuerte posicionamiento del producto.

« Areas de bajo interés con mercados poco atractivos y débil posicion
competitiva del producto.

« Areas de medio interés y de media posicién de la empresa: Zonas de
interrogante, de incertidumbre, que aportan lineas estratégicas de
actuacion.

Andlisis DAFO por linea de producto: este analisis aporta informacion
detallada para cada linea de producto sobre como afecta el entorno a cada
linea de producto, es decir, qué oportunidades y amenazas afectan a cada
linea derivadas de la influencia del entorno y del mercado; y como afecta la
propia situacion de la empresa al producto, es decir, qué fortalezas y

debilidades de la empresa afectan a cada linea de producto. Se debe de
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realizar una definicién de la mision de la empresa, ya que siempre que se
empieza una actividad se tiene un propdésito y mision clara, pero como se esta
en un mundo tan cambiante, aquello que se ha decidido hacer al principio,
después puede cambiar o disipar la misién. A continuacion, se muestra la
propuesta de este autor. La cartera de negocios es la union de todas las
actividades y de los productos que forman parte de la empresa, por eso para
lograr un buen disefio de la cartera y con una planificacion adecuada de dicha
cartera, se proponen dos etapas.

1- Andlisis de la cartera actual de negocios

Con este analisis se decidirdn qué negocios tienen que recibir mayor, menor o

ninguna inversion, para ello se identifican las UEN (Unidades Estrategias de

Negocio), es decir, es la unidad de la empresa que tiene una misién y unos objetivos

separados, que pueden ser planificados independientemente.

Se debe de ver el atractivo de las UEN, para poder decidir cuanto apoyo se merecen

cada una de las unidades, eso si, siempre hay que tener en cuenta el atractivo que

tienen hacia los consumidores y la aceptacién que hay dentro del propio mercado

empresarial al que va dirigido el producto.

Por ultimo, se debe tener una planificacion de la cartera, utilizar los métodos de

analisis de la cartera de negocios, que evaltian las unidades estratégicas en funcion

de lo atractivo que sea el mercado a abordar y las fortalezas que tengan en dicho

mercado.

2- Matriz de crecimiento-cuota de mercado

Los productos se dividen de diferentes formas, y son.

. Estrellas

. Interrogantes

. Generadores de caja
. Productos perro

Tener un buen procedimiento para la gestion de la cartera de productos es de gran
importancia porque sirve para dar los pasos correctos en lograr la confianza de los
clientes, tener en la cartera los productos que ellos necesiten, hacer uso de las
herramientas correctas para lograr ser un proveedor de relevancia y dandole

muestras siempre de un alto profesionalismo.
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1.2.2 Herramientas Utiles para la gestion de la cartera de producto

Segun Lambin (1987) diferentes métodos de analisis han sido desarrollados, tomar
la forma de representaciones matriciales, donde son utilizados diferentes
indicadores para medir las dimensiones de atractivo y de ellos son utilizados, el
meétodo del Boston Consulting Group (BCG), llamado matriz “crecimiento — cuota de
mercado relativa” (Boston Consulting Group, 1972, y Henderson, 1970) y el método
atribuido a la General Electric y McKinsey, llamado “matriz atractivo- competitividad”.
A pesar de su similitud, estos métodos tienen hipoétesis implicitas muy diferentes y la
eleccion entre una u otra técnica no es indiferente.

Matriz BCG

La matriz BCG o la matriz de crecimiento — participacion es una metodologia gréafica
gue se emplea en el andlisis de la cartera de negocios de una empresa y fue
desarrollada por el Boston Consulting Group en la década de los 70 y fue publicada
por el presidente de dicha empresa, Bruce D. Henderson, en el afio de 1973. Esta
herramienta consiste en realizar un analisis estratégico del portafolio de la compafia
en base a dos factores, la tasa de crecimiento de mercado y la participacién de
mercado. Por la cercana relacién que tiene con el mundo del marketing, tiende a
considerarse que esta exclusivamente relacionada con el marketing estratégico. Su
propésito es ayudar en la toma de decisiones sobre los distintos enfoques dirigidos a
los diferentes tipos de negocios o sus Unidades Estratégicas (UEN), dicho de otro
modo, dice en qué empresas o areas se debe invertir, dejar de hacerlo o
simplemente desistir del negocio.

Se puede decir que las herramientas para la gestién de la cartera de producto son
de un uso valiosisimo, sirven para tener una cartera que provea de beneficios y a la
vez se atractiva para los clientes, los que pueden hacernos lideres en el mercado, es
de gran valor para pronosticar el futuro de la empresa.

Pronostico de demanda

Maynard (1984) expresa que una prevision es una prediccién del futuro. No se
espera que sea exacta, pero debe ser tan aproximada como sea posible.

Everett et al. (1991) plantean que, en el &mbito empresarial, econémico y politico, la
prediccidn y el prondstico tienen diversos significados. En la administracion de
operaciones adoptaremos una definicibn més bien especifica del prondstico y lo
distinguimos del concepto mas amplio de prediccion”, y define que:
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El pronéstico es un proceso de estimacion de un acontecimiento futuro con la
proyeccion hacia €l, de datos del pasado. Los cuales se combinan sisteméaticamente
en forma predeterminada para hacer una estimacion del futuro.

La prediccion o prevision es el proceso de estimacion de un suceso futuro
basandose en consideraciones subjetivas diferentes a los simples datos
provenientes del pasado; estas consideraciones subjetivas no necesariamente
deben combinarse de una manera predeterminada.

Segun Medina Ledn et al. (2002) existen dos enfoques generales para pronosticar la
demanda; Prondsticos cuantitativos; manejan una variedad de modelos
matematicos, que utilizan datos histéricos y variables causales. Prondésticos
cualitativos o subjetivos; incorporan factores importantes, tales como: la intuicién, las
emociones, las experiencias personales del decisor, y el sistema de valores para
alcanzar un pronadstico.

Almeida-Martinez et al. (2016) estan de acuerdo en que un prondstico consiste en la
estimacion de la demanda futura para un producto en especifico mediante el andlisis
de diversos datos histéricos de ventas a través de distintos métodos de prevision,
con el objetivo de preparar a las diferentes areas de la empresa para las distintas
operaciones futuras.

Segun de la Vega y Callado (2017) el pronéstico de ventas se puede realizar una
vez que la empresa ha determinado cual es su mercado actual y/o potencial de
ventas; sin embargo, muchas empresas comienzan directamente su planeacion de
mercado con un prondstico de ventas. El pronéstico de ventas es una estimacion de
las ventas, en pesos o unidades fisicas, para un periodo especifico, con un plan de
mercadotecnia propuesto y bajo una supuesta serie de fuerzas econdmicas internas
y externas a la empresa.

De lo visto anteriormente se puede concluir que la prevision posee un caracter de
arte y ciencia, pues esta matizada por la experiencia y el conocimiento de la
actividad del decisor, el cual sera capaz de modificar los “datos” obtenidos del
pronéstico y, por tanto, deberd apoyarse tanto en técnicas cuantitativas como
cualitativas para la toma de decisiones. Esta también da una medida de cuando la
popularidad o las ventas de un producto puede comenzar a disminuir o aumentar por
lo que constituye una herramienta util para la gestion de la cartera ya que permite
con anticipacion como se pueden comportar los productos y si es rentable

mantenerlos.
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Rentabilidad

Para Keller y Kotler (2012) las empresas pueden sacar un buen provecho de los
analisis financieros mas detallados. Por eso deben calcular la rentabilidad de sus
distintos productos, territorios, grupos de clientes, segmentos, canales comerciales y
volumen de pedidos. Esta informacion puede ayudar a la direccion a determinar si se
debe expandir, reducir o eliminar algun producto o alguna actividad de marketing.
Los resultados a menudo resultan sorprendentes.

Para mejorar la rentabilidad, los gerentes pueden estudiar la manera de reducir los
recursos necesarios para desempefar diversas actividades, hacer mas productivos
es0s recursos, o adquirirlos a un menor costo. De forma alternativa, la direccién
puede aumentar el precio de los productos que consumen mas recursos. La gran
ventaja del costeo basado en actividades es que la atencion de los directivos se
aleja de los costos de mano de obra y materiales para distribuir los costos totales y
se concentra en reflejar los costos reales de los productos, clientes y demas
entidades, de forma individual.

En la teoria de la rentabilidad empresarial, Enriquez et al. (2011) afirman que las
pequefias empresas han buscado su desarrollo mediante la produccion y venta
directa de sus productos, sin considerar las herramientas necesarias para la
diversificacion de su cartera y que esta influya directamente en la rentabilidad
empresarial.

Anaya (2011) sefala que los indicadores de rentabilidad, denominados también de
rendimiento o lucrativos, sirven para medir la efectividad administrativa de la
empresa para controlar gastos y costos, y de esta manera convertir las ventas en
utilidades. Desde el punto de vista del inversionista, lo fundamental de analizar la
aplicaciéon de estos indicadores radica en la manera de cémo se produce el retorno
de los valores invertidos en la empresa (rentabilidad del patrimonio y rentabilidad del
activo total).

Puente Riofrio y Andrade Dominguez (2016) plantean que la rentabilidad desempefia
un papel central en el analisis de los estados financieros. Esto se debe a que es el
area de mayor interés para el accionista y porque los excedentes generados por las
operaciones garantizan el cumplimiento de las obligaciones adquiridas a corto y
largo plazo. Los indices de rentabilidad tienen como finalidad medir el rendimiento

de los recursos invertidos por la empresa.
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Por lo que se puede entender que rentabilidad es una cualidad que tiene una
empresa para generar utilidades y otros resultados éptimos para los participantes de
la organizacion, permite la capacidad de generar utilidades con relacion a la
inversion realizada. Permite tomar decisiones con respecto a las ventas o a la
estructura de los costos.

1.3 Posicionamiento

Las instituciones de hoy en dia para poder sobrevivir en el mercado, que cada vez
estd mas saturado de ofertas y servicios, deben ser capaces de expresar a sus
clientes por qué sus productos valen la pena.

El término Positioning, adaptado al espafiol como "Posicionamiento” y que se ha
convertido en piedra angular del mercadeo actual, es atribuido a los autores Al Ries
y Jack Trout después de escribir en 1972 una serie de articulos titulados "La era del
posicionamiento” para la revista Advertising Age.(Ries y Trout; 1972a; 1972b)

El posicionamiento viene a ser el lugar de un producto, servicio o destino en la
mente de los clientes con respecto a su competencia.

El posicionamiento es una metodologia que parte de entender como funciona la
mente. Se define como lo que diferencia al producto o a la empresa en la mente de
sus clientes. Es la razén que hara que el comprador éste dispuesto a pagar un poco
mas por nuestra marca. El truco consiste en encontrar la forma de expresar la
diferencia. Es facil si se es mas rapido, seguro, atractivo o nuevo, aunque algunas
veces hay que recurrir a otros atributos no tan vinculados al producto o la empresa,
pero que también interesan al cliente y refuerzan a la imagen en su mente. Una vez
qgue se identifique el atributo que diferenciara y hara preferida a nuestra marca, hay
que concentrarse en él. Desde el “I+D+I’ (investigacion, mas desarrollo, mas
innovacion) hasta la imagen corporativa, todo debe orientarse a crear credenciales
que refuercen el concepto diferenciador.

En el fondo una marca es una promesa que hay que cumplir. EI mayor problema
para quienes ofrecen productos y servicios es que compiten con muchos que
también ofrecen productos y servicios que son iguales y, en principio, cumplen con
las mismas especificaciones técnicas. No se trata solo de satisfacer a inspectores
técnicos internos y externos; se trata de crear un “mérito comercial” mayor que el de
los competidores. Pero son los clientes quienes dan o quitan ese meérito comercial y

guienes deciden si es mayor o menor que el de los competidores.
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La realidad actual, de alta competitividad en todos los ambitos, obliga al
reposicionamiento permanente. Reposicionamiento simboliza encontrar en la mente
del consumidor un nuevo concepto mas atrayente que armonice con el anterior, pero
que se adecue a las circunstancias cambiantes, por lo que permite fidelizar a
nuestros clientes habituales y a la vez captar nuevos clientes. La posicion se basa
una serie de consideraciones, entre las que destacan las fortalezas y debilidades de
la compariia y de los competidores. Como los buenos artistas, el mercado es de
quien sabe reinventarse constantemente a si mismos.
El posicionamiento de un lugar es definido como: el proceso de establecimiento y
mantenimiento de una imagen atractiva en la mente de los potenciales visitantes de
un sector turistico.
Conocer la posicidon de un pais receptor, destino o empresa del sector turistico es
especialmente util para orientar la estrategia de marketing y determinar las acciones
necesarias para corregir o mantener dicha posicion, a través de mantener o corregir
la imagen actual.
El posicionamiento comprende el enfoque general del destino, en lo que respecta a
su forma de competir, ya que en su centro se encuentra la ventaja competitiva del
mismo. Para establecer el posicionamiento, los destinos deben combinar las
necesidades del turista, atributos del destino y caracteristicas que poseen los otros
destinos con los que se compite.
Se pueden distinguir los siguientes tipos de posicionamiento de un producto o
servicio: Segun Sierra (2014), se pueden distinguir los siguientes tipos de
posicionamiento:
e Posicionamiento basado en las caracteristicas distintivas del producto o
servicio.
e Posicionamiento basado en los beneficios, necesidades que satisface o
soluciones de problemas que aporta el producto o servicio.
e Posicionamiento basado en el uso del producto o servicio en ocasiones
especificas.
e Posicionamiento para una categoria especifica de usuarios del producto o
servicio.

e Posicionamiento en contra de otro producto o servicio.

21



e Posicionamiento de ruptura en relacion con el tipo de producto o servicio
esperado.

1.4 El transporte para el turismo
Etimologicamente, la palabra turismo se deriva de la voz latina tornus, que significa
vuelta o movimiento. Ella fue adoptada por los ingleses, franceses y esparioles para
aplicarla, por su significado, al turismo. Por ello, cuando una persona se traslada, se
mueve 0 viaja por placer, se dice que hara un tour a un determinado destino.
Todas las definiciones sobre servicios y productos turisticos conciben al hombre
como protagonista de la accién de realizar turismo. La definicion méas precisa fue la
ofrecida por Middleton en 1949, quien considera a los productos y servicios turisticos
como un “paquete de componentes tangibles e intangibles basado en una actividad
en un destino, percibido por los visitantes como una experiencia y disponible a
cambio de un precio.”
Entonces como el turismo es una actividad personal, cada cual tiene su percepcion,
Su interpretacion, basada en sus vivencias, experiencias, gustos, deseos, motivos,
cultura, idioma, etc., en su desplazamiento voluntario y sin fines de lucro, movido por
la tendencia natural de cambiar de sitio para disfrutar de otros lugares, de un
determinado destino geogréafico para descansar o esparcirse.
El producto turistico individual es aquel paquete turistico o producto combinado por
los elementos individuales del producto turistico total, comercializados bajo una
determinada marca y ofrecidos al consumidor a un precio Unico, que incluye todos
los distintos componentes. En este esta presente el turoperador, el cual actiia como
productor y distribuidor del producto/servicio turistico.
Las agencias de viajes (receptivos del destino) y el turoperador mayorista (grupos de
agencias turoperadoras minoristas y lineas aéreas) conforman el paquete turistico
gue contrata los diferentes componentes: museos, hoteles, transporte, restaurantes,
etc., a los prestatarios, los cuales varian sus precios de acuerdo a la temporada de
alta o baja turistica en el destino. Al paquete disefiado, el turoperador mayorista le
incorpora el precio de las lineas aéreas y lo vende a través de la red minorista
(turoperador o agencia minorista) en los paises emisores, concretandose la venta
finalmente al turista.
El servicio de transporte turistico forma parte del paquete de servicios turisticos
ofrecido al visitante, el cual lo utilizara con el fin de desplazarse hacia su destino y

los diferentes lugares a visitar.
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La clasificacién de los medios de transporte empleados por los visitantes, tanto para
el turismo internacional como nacional, propuesta por las Naciones Unidas en 1979
en sus Direcciones provisionales sobre estadisticas del Turismo Internacional.
Divisiones:
o Aéreo:
* Vuelos regulares.
* Vuelos no regulares.
+ Otros servicios.
e Acudtico:
« Lineas de pasajeros y transbordadores.
» Cruceros.
« Otros.
e Terrestre:
« Ferrocarril.
+ Autocares y otros transportes colectivos por carreteras.
* Vehiculo hasta 8 plazas.
« Vehiculo de alquiler.
« Otros medios de trasporte terrestre.
El transporte es el medio a través del cual se trasladan personas o bienes de un
lugar a otro, ya sea para satisfacer necesidades primarias o de disfrute. Al transporte
comercial como medio de traslado de personas se le denomina servicio de
pasajeros; al transporte comercial como medio de recepcion, entrega y manipulacion
de bienes se le denomina servicio de mercancias.
Los factores de medicién del transporte son: la comodidad, agilidad, penetracién,
precio, rapidez y seguridad.
El transporte para la actividad turistica, tiene una funcion béasica y especificamente
diferente a la del transporte publico. El transporte turistico procura el mayor y mejor
aprovechamiento del tiempo libre, mientras que el transporte publico proporciona los
conductos para lograr un agil intercambio de mercancias o personas en el ambito
estricto de la economia de una nacion.
En general, el aumento de la competencia, la masificacién y el incremento de la
demanda de servicios de alta calidad y fiabilidad, han hecho que las compafias de

transporte turistico vean necesario segmentar su mercado y diversificar su oferta. La
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mejora de la gestibn se convierte en un elemento clave para lograr esta mayor

competitividad y garantizar la seguridad en la operacion.

Conclusiones parciales

1.

2.

Se cred un marco teodrico-referencial referido al marketing, la cartera de
producto, el posicionamiento y el transporte para el turismo.

Tras consultar diferentes conceptos dados por los autores, se pudo conocer
qgue el marketing es un sistema total de actividades que incluye un conjunto
de procesos donde se identifican las necesidades y deseos de los
consumidores o clientes para luego satisfacerlos de la mejor manera posible
al promover el intercambio de productos o servicios de valor con ellos, a
cambio de una utilidad o beneficio para la empresa u organizacion.

Las gestiones de la cartera de productos constituyen una herramienta de gran
importancia dentro de los objetivos de las empresas que buscan alta
anticipacion en el mercado y crecimiento elevado.

Se evidencié como el transporte turistico forma parte del paquete de servicios

turisticos ofrecido al visitante.
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Capitulo 2. Procedimiento para la gestion de la cartera de producto en la linea
de Rutas turisticas en la Sucursal Omnibus Transtur Varadero

Toda entidad con vision de futuro debe plantearse la obligacion de realizar un
analisis periodico y sistematico de su cartera de productos. Con este propésito de
darle solucion al problema cientifico, el presente capitulo tiene como objetivo
fundamental proponer un procedimiento que permita una mejor gestion de la cartera
de producto en la linea de Rutas turisticas en la Sucursal Omnibus Transtur
Varadero.

Tras el andlisis de los procedimientos propuestos por Correa Rodriguez (2018) y
Jiménez Ruiz (2019), se elabor6 una metodologia en la que se combinan ambas
propuestas. También se tuvo en cuenta lo expuesto, desde el punto de vista
conceptual, por autores clasicos como (Santesmases; 1993), (Bigné J. Enrique;
2000), (Armstrong y Kotler; 1998), entre otros.

En la figura 2.1 se aprecia la metodologia propuesta, la cual sera aplicada en la
presente investigacion.

————————
___’___ﬂ

v

Fase 2.
Familiarizacion — ¥ — — —
[ 1- Analisis de los procesos de la I

empresa.  Representacion del o los procesos.
2- Seleccion del o los procesos a I e Realizacion de la o las fichas de
I analizar. procesos.
3- Descripcion del o los procesos e Analisis del ciclo de servicio.
- seleccionados. I
Fase 3. Analisis —— — — — —
GEAEN Ol — — — — — — — —
productos s g e, (g ] « Matriz BCG.

1- Clasificacion de los productos.
2- Analisis de los productos.

I;» * Ciclo de vida del producto.
* Pronéstico de la tendencia.

v

Fase 4. Andlisis [
de los clientes — — — — — e Elaboracion de una herramienta
I- Analizar el criterio que tienen los I para la obtencion de los datos.

clientes actuales sobre lacarterade ~———» ¢ Procesamiento de la informacion
productos. obtenida y analisis de los
— — — — — — resultados.

v
Fase 5.
Propuesta de

mejoras

Figura 2.1. Metodologia propuesta para el analisis de la cartera de producto de una
empresa de servicios.

Fuente: elaboracion propia.

25



2.1 Caracterizaciéon de la empresa

Tiene como proposito conocer los elementos que distinguen a la entidad: ubicacion
geografica, el objeto social, su mision y vision, los objetivos estratégicos, la politica
de calidad, la estructura organizativa, los principales clientes, asi como su
clasificacion de acuerdo a lo expuesto por cldsicos como Bigné J. Enrique (2000).
Este paso se realiza a partir de la informacion que la propia empresa proporciono
como el Manual de Procedimientos, Informes Comerciales y los documentos sobre
la Planificacion Estratégica. Conocer las caracteristicas propias de la entidad resulta
sumamente importante, pues en torno a estas se planifican las actividades y
acciones a sequir.

El objeto social en toda entidad define la relacion de actividades que la nueva
sociedad va a desarrollar; tiene que ser licito, posible y concreto. Este aparece en
los estatutos sociales de la entidad.

La mision es el motivo, propésito, fin o razdn de ser y objetivo principal, bajo el cual
se constituye una entidad sin fines de lucro. Es la enunciacion a largo plazo que
distingue y deferencia a la organizacion de las demas e identifica los valores que
guian su accionar.

La visibn es un conjunto de ideas generales, algunas de ellas abstractas, que
proveen un marco de referencia de lo que una organizaciébn quiere conseguir y
espera alcanzar en el futuro. Es una declaracién o manifestacion que indica hacia
donde se dirige la empresa o qué es aquello en lo que pretende convertirse a largo
plazo. Permite enfocar los esfuerzos de todos los miembros de la organizacion hacia
una misma direccién. Debe ser breve, facil de captar y recordar.

Los objetivos estratégicos son los resultados que la empresa espera alcanzar en un
tiempo mayor a un afio, con la realizacion de acciones que permitan cumplir con la
mision, inspirados en su vision. Representan no solo el punto final de la planeacion,
sino el final hacia el cual apunta la organizacion. Los objetivos tienen determinados
requerimientos al definirse: ser verificables, claros y faciles, alcanzables,
coordinados y equilibrados, realizables y aceptados.

La politica de calidad de toda entidad recoge las intenciones y directrices globales
de la organizacion con respecto a la calidad, formalmente expresadas por la alta
direccion.

Constituye el fundamento del proceso de mejoramiento. Tiene que ser consistente

con la politica general de la organizacion y los objetivos estratégicos del nivel
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superior, asi como proporcionar un marco de referencia para el establecimiento de
los objetivos de la calidad. Ademas, tiene que garantizar la comprension de las
necesidades del cliente y de otras partes interesadas.

Con el propésito de lograr una mayor eficiencia en la gestiéon de los procesos, es
necesario conocer los recursos humanos con que cuenta la Sucursal Omnibus
Transtur Varadero, para cumplir el objeto social con el maximo desempefio laboral.
2.2 Familiarizacion

En este punto se tiene como objetivo la seleccidn, descripcidn y representacion del
proceso objeto de estudio. La misma esta conformada por dos pasos fundamentales:
seleccion del servicio a analizar y descripcion del servicio seleccionado, los cuales
se describen a continuacion.

2.2.1 Seleccion del servicio a analizar

En este paso del procedimiento se determina el servicio que va a ser estudiado y se
justifica la seleccion del mismo. Para su desarrollo se puede partir de la
identificacion de todos los servicios que presta la entidad y a partir de estos se
selecciona aquel al que se le realizara el estudio. Para esta seleccion ademas de
tener en cuenta el criterio del grupo de trabajo su seleccion puede partir de uno de
los criterios siguientes o de la combinacion de estos:

e Interés de la organizacion: Aquel servicio que por un motivo o fin determinado
sea de interés de estudio para la instalacién y que tenga relacion con otros
procesos que la organizacion utilice para planificar, ejecutar, revisar y adaptar
su comportamiento (ciclo Deming)

e Proceso clave para la organizacién: Proceso que esté clasificado como uno
de los procesos claves de la entidad.

¢ Nivel de afectaciones que presente el proceso: Este parametro de seleccion
se basa en la identificacion del proceso que mayores problemas o
deficiencias presente, como pueden ser: insatisfaccion del cliente,
incumplimiento de la demanda del servicio. Su seleccién puede llevarse a
cabo a partir de estudios anteriores o de un diagndstico inicial.

2.2.2 Descripcion del servicio seleccionado

Este paso tiene como objetivo la descripcion y representacion del proceso
seleccionado en el paso anterior. Su descripcion se propone realizarla a partir de
una caracterizacion del mismo (Ficha del proceso), la cual reunird los aspectos

fundamentales, entre ellos se encontraran tipo de proceso, responsable, entradas,
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salidas, actividades y procesos relacionados, grupos de interés, clientes,
proveedores, objetivos, contenido del proceso y riesgos con la caracteristica de que
la misma se ajusta a los requerimientos de la ISO 9000.
Posteriormente se procedera a su representacion a través de la utilizacion del
diagrama As-Is propuesto por Nurifio (2010) ya que el mismo resulta de gran utilidad
para representar las actividades y sus secuencias, lo que permite tener una mejor
claridad y entendimiento del proceso que se analiza. Otra técnica que es de gran
importancia en el momento de representar el proceso es el ciclo de servicio, porque
permite registrar los momentos de interaccion entre el cliente y la organizacion y a
partir de estos dictar medida para mejorar la comercializacion de los productos.
2.2.3 Caracterizacion de las técnicas utilizadas
A continuacién, se relacionan las técnicas y herramientas que se proponen emplear
en este paso de la metodologia.

e Diagrama AS-IS
Unas de las técnicas propuestas en esta etapa es el diagrama de proceso As-Is (tal
como es), el cual se utiliza para representar graficamente el flujo de trabajo o de
informacion de un proceso, el mismo permite que los integrantes del equipo de
trabajo conozcan mejor el proceso y entiendan su secuencia. A través de este
diagrama se pueden definir los pasos a seguir para realizar el output y para
documentar las politicas, procedimientos e instrucciones del trabajo que se ejerce.
La simbologia que este utiliza para realizar el diagrama de proceso As-Is queda
registrada en la Tabla 2.1.

Tabla 2.1: Simbologia utilizada en el diagrama As-Is.

Simbolo Significado Explicacion

Operacién Representa cualquier tarea del proceso que

lleve implicita una accion fisica o intelectual

(excepto las inspecciones o almacenaje)

Inspeccion | Se corresponde con tareas de verificacion del

trabajo realizado en determinada actividad del
O proceso. Sus acciones mMAas comunes son;
clasificar, observar, supervisar, auditar, probar,

revisar, verificar, entre otras.
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Decision Representa cualquier punto de decision.

Siempre tendra como minimo dos salidas.

Almacenaje | Se corresponde con una etapa del proceso que

zona de conservacion (archivo, almacén o
refrigerador) o posicién (cola) para utilizarlo o

proporcionar al servicio mas adelante.

Demora Corresponde a actividades que implican un

v sitia un producto, informacién o servicio en una

retraso o pausa en el flujo del proceso.

Linea de | Muestra la direccién y sentido del flujo del
Flujo proceso y representa el progreso de los pasos

en la secuencia.

Conector de | Se utiliza para el caso de que el diagrama no se

tareas pueda hacer en una sola hoja.

Fuente: Trischler (1998)

e Ficha de procesos.
La ficha de proceso permite describir un proceso de forma exhaustiva y agrupar en
una base de datos la mayor informacion posible sobre este. En la figura 2.2 se
muestra el formato propuesto por Medina Ledn (2010) a partir de referencias
anteriores, el cual sugiere como elementos para la caracterizacion de los procesos:

nombre, responsable, tipo, misidn, objetivos y requerimientos.

FICHA DEL PROCESO.

Nombre del proceso: | Subproceso: | Responsable o propietario: | cedige:
Misién:

Alcance:

Inicio:

Incluye:

Fin:

Ofertas de servicios:

Entradas: | Suministradores: | salidas: | Destinatarios/Clientes:
Documentacion utilizada: | Aspectos Legales: | Registros y Formatos:
Otras informaciones importantes para el proceso:

Riesgos:

Competencias necesarias:

Aplicaciones informaticas:

Capacidad distintiva:

Grupos de interés asociados al proceso:

Descripcion del proceso con el mayor grado de detalle posible:

Elaborada por: Revisada por: Modificada por:
Fecha: Fecha: Fecha:

En caso de modificacion colocar un breve resumen de la modificacion efectuada:

Figura 2.2. Ficha de procesos.
Fuente: Medina Leon (2010).

29



e Ciclo de Servicio.
Otra técnica que se propone en este paso es el Ciclo de Servicio, que es la
sumatoria o0 mapa de los momentos de la verdad, que es cuando el cliente recorre
todos los puntos del sistema de servicio poniéndose en contacto con la institucion,
los momentos de la verdad deben ser minimizado para asi por disminuir los riesgos.
Carlzon (1991) define que se tomara como momentos de la verdad cualquier:
e Contacto con un elemento fisico: edificio, equipos, material de promocion o
cualquier otro elemento tangible.
e Contacto personal: Interaccibn con el cliente interno o directivo de la
organizacion.
e Contacto con elementos fisicos y personal: El cliente evalia tanto el qué,
como el como.
El Ciclo de Servicio sera analizado al establecer los momentos de la verdad y los
momentos critico en funcion de:
e Numero de momentos de la verdad.
e Aseguramiento de cada momento de la verdad.
e Estandarizacion de cada momento de la verdad.
e Cumplimiento de los estandares o nivel de eficacia de cada momento de la
verdad.
2.3 Andlisis de la cartera de productos
Esta fase se tiene como objetivo realizar el analisis de la cartera de productos ya
seleccionada en la fase anterior, para lo cual, se propone la utilizacién de la Matriz
BCG, el ciclo de vida del producto y analisis de tendencias. Un analisis de este tipo
permitira al encargado de la toma de decisiones identificar la etapa del ciclo de vida
del producto y relacién que existe entre la demanda de este y el margen de ganancia
de la oferta del mismo. Se analiza ademas las causas de posibles anomalias que
puede presentar el servicio en un periodo determinado a través de los resultados
gue se obtengan.
2.3.1 Clasificacion de los productos
Cuando se analiza la cartera de productos de una organizacion, es necesario,
conocer la relacion que existe entre la demanda de un producto y el margen de
ganancia de la oferta del mismo, con el objetivo de tomar decisiones sobre los
productos que debe tener dicha cartera y emprender acciones necesarias en
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relacion con el movimiento de los precios, promocion y de venta. Esto no es mas
que el necesario andlisis sobre la relacion de la oferta y la demanda. Este analisis de
la cartera es posible hacerlo mediante la Ingenieria de productos que es una técnica
del Marketing que permite definir la demanda y el margen de ganancia de la oferta.
Existen muchos modelos que permiten este analisis, pero uno de los mas conocidos
es la Matriz BCG desarrollada por una firma consultora lider (Boston Cuosulting
Gnoup), la cual permite realizar el analisis de la cartera de productos y determinar la
posicion que ocupa cada uno de ellos en términos de mercado, por lo que constituye
el punto de partida en el proceso de satisfaccion al cliente. Esta matriz permite la
valoracion acerca de: si la cartera de negocios o productos es equilibrada y logra
trazar estrategias tales como: construir, mantener, cosechar o desinvertir. También
permite construir escenarios de desarrollo para los afios futuros sobre la base de
tasas de crecimiento esperadas, al tener en cuenta los objetivos de cuotas de
mercado para cada actividad, analizar el potencial de la cartera de productos
existentes, analizar la desviacion estratégica, la diferencia observada entre el
resultado alcanzado y el resultado deseado e identificar los medios a poner en
marcha para absorber esta desviacion (Lambin; 1987).

La propuesta inicial ha dado origen a las diversas adaptaciones, a partir de las
caracteristicas de las organizaciones estudiadas, la que mas se adecua a las
caracteristicas de las agencias de viajes receptivas es la realizada por Kasavana et
al. (1990), la cual se expone a continuacion:

Se calcula un indice de popularidad que refleja el nivel de aceptacién de cada uno
de los productos dentro de la oferta general, el mismo se determina de la siguiente
manera:

I p— indice de Venta
) indice de Presentacién

El Indice de Ventas (1.V.) muestra la proporcion que le corresponde a la venta de un
evento dentro de la venta total del periodo de estudio, se obtiene de la siguiente

forma:

Ly = Numero de productos vendidos

Total de productos vendidos

El indice de presentacion (I.Pr.) expresa la proporcion con que aparece un producto
en la oferta con respecto al total de presentaciones en su conjunto, durante un

periodo determinado, es decir:
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Veces que se presentd el producto

[.Pr= .
Total de presentaciones

Es necesario ademas, el céalculo del Margen de Contribucién Unitario o Margen
Bruto de Explotacion (M.C.Unit.) de cada producto, o sea:

M.C.Unit.= Precio de Venta — Costo de Precio

Por dltimo, se determina la media geométrica del indice de Presentacion (IPr.) y del
Margen de Contribucion Unitario (M.C.Unit) para localizar las coordenadas de
interseccion que formaran los distintos cuadrantes de la matriz.

Los productos reciben distintas denominaciones, segun la zona de la matriz en la
que se localicen: estrellas (alto margen de contribucion unitario o rentabilidad y alto
indice de popularidad), interrogantes (baja popularidad y alto margen bruto de
explotacion), vacas (alta popularidad y un margen de ganancia inferior o bajo),
perros (bajo margen de contribucion unitario y bajo indice de presentacion). Para
cada una de estas situaciones es recomendable una estrategia distinta:

e Estrellas: Los productos ubicados en este cuadrante, representan las mejores
oportunidades para el crecimiento y la rentabilidad de la empresa a largo
plazo. Estos tienen una parte relativamente considerable del mercado y una
tasa elevada de crecimiento, por lo cual, deben ser receptores de acciones
encaminadas a conservar o reforzar sus posiciones dominantes. Acciones a
emprender:

« Mantener normas rigidas de calidad.

« Mantener la publicidad atractiva.

« Poner a prueba elasticidad precios si la demanda casi no decrece.
+ Se puede incrementar el precio (5-10 %).

¢ Interrogantes (Incégnitas o Puzzle): Las divisiones situadas en este cuadrante
ocupan una posicion en el mercado que abarcan una parte relativamente
pequefia, pero compiten en un sector de gran crecimiento. Por regla general,
estos productos a pesar de tener altos margenes bruto de explotacion,
generan poco efectivo debido a su baja popularidad. Estos se llaman
interrogantes, porque la organizacion tiene que decidir si los refuerza
mediante una estrategia intensiva (penetracion en el mercado, desarrollo del
mercado o desarrollo del producto), o si los excluye. Acciones a emprender:

» Eliminar el producto, sobre todo si su IP es muy bajo, requiere mucho
trabajo y no contribuye a la imagen de la oferta en general.
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» Efectuar mayor publicidad y promocion.

« Cambiar el nombre del producto.

+ Bajar el precio de venta si el MBE es muy alto (Elasticidad de la
demanda).

« Limitar el numero total de productos incognitas en 20%, puede
convertirse en vaca o estrella.

Vacas de dinero: Los productos ubicados en este cuadrante tienen una parte
relativamente grande del mercado; muchos de estos fueron estrellas
anteriormente. Estos productos se deben administrar de manera que se
pueda conservar su solida posicion durante el mayor tiempo posible. Acciones
a emprender:

» Poner a Prueba elasticidad de precio si el producto es muy sentido a
variaciones de precio, proponer precios que faciliten ventas y llevar un
buen control de costos.

* No incrementar esfuerzos en publicidad y promocion (IP altos).

+ Intentar bajar costos para incrementar MBG.

Perros: Estos productos tienen una parte relativamente escasa del mercado y
compiten en un sector con escaso 0 nulo crecimiento; debido a su posicion
débil, interna y externa, estos negocios con frecuencia son liquidados,
descartados o recortados por medio del atrincheramiento; muchos de estos
han logrado resurgir después de extenuantes reducciones de costos y se han
convertido en viables y rentables. Acciones a emprender:

« Eliminar el producto.

+ Redisefar el producto.

2.3.2 Ciclo de vida del producto

Situar los productos en su fase es un paso previo e indispensable para orientar la
politica de marketing de la empresa. El ciclo de vida del producto se caracteriza por
tener distintas fases dentro de su secuencia histérica de ventas. Con relacion a
estas fases existen distintas oportunidades y problemas respecto de las estrategias
del marketing y del potencial de beneficios. Mediante la identificaciéon de la fase en la
cual se encuentra o hacia la cual se esta dirige un producto, las empresas pueden
formular mejores planes de marketing.

La secuencia histérica de ventas de un producto a lo largo de su ciclo de vida se

representa generalmente en forma de S, tal y como se muestra en la Figura 2.3.
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Esta curva se divide en cuatro fases conocidas como: introduccidn, crecimiento,
madurez y declive. (Lambin; 1987) (Barrios; 2017)

VENTAS

«
-

T . Y

v Madurex Declive

Introduaccidn _5 Crecdmiento

I

\

" Turbulencias

TIEMPCO

Figura 2.3. Ciclo de vida de un producto. Fuente. Rafael (2008).

Introduccion: Periodo de tiempo con un crecimiento de las ventas lento, que
coincide con la introduccién de un producto en el mercado. Los beneficios no
existen dentro de esta fase, debido a los altos costes de posicionamiento del
producto en el mercado. El objetivo estratégico es crear la demanda primaria
tan rapidamente como sea posible para esto se debe: crear el conocimiento
de la existencia del producto, informar al mercado de las ventajas de la
innovacion, incitar a los compradores a probar el producto e introducir el
producto en las redes de distribucion.

Crecimiento: Periodo en el cual el mercado rapidamente acepta el producto y
existe un incremento sustancial de los beneficios. Los objetivos estratégicos
son: extender y desarrollar el mercado, crear una imagen de marca fuerte,
crear y mantener la fidelidad a la marca.

Madurez: Periodo en el cual las ventas crecen a un ritmo cada vez menor
debido a que el producto ha conseguido la aceptacion de los compradores
potenciales. Los beneficios se estabilizan o disminuyen debido a las
numerosas actividades de marketing que deben realizarse para defender los
productos de los ataques de los competidores. Los objetivos estratégicos son:
el objetivo ya no es el desarrollo de mercado, sino la maximizacion de la
los de la

cuota de mercado, diferenciar los productos ofrecidos de

competencia y en particular los productos de imitacién que proliferan.
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e Declive: Durante este periodo las ventas muestran una tendencia decreciente
y los beneficios disminuyen vertiginosamente. El objetivo estratégico
prioritario es el de mantener y si es posible de alcanzar la cuota de mercado y
de conservar una ventaja competitiva defendible sobre los competidores
directos.
El andlisis del ciclo de vida del producto o servicio supone que estos tienen una vida
finita; esto es parecido a lo que sucede a los seres vivos. Los productos y/o servicios
tienen un ciclo de duraciéon que comienza con su creacion (nacimiento) y termina con
el retiro del mercado (muerte). Relacionandolo con los seres vivos, se puede decir
que los productos y/o servicios tienen un periodo de crecimiento que siguen al
nacimiento y un periodo de declinacion que preceden a la muerte.
Por tanto, el Ciclo de Vida es el proceso mediante el cual los productos o servicios
que se lanzan al mercado atraviesan una serie de etapas que van desde su
concepcion hasta su desaparicion por otros mas actualizados y mas adecuados
desde la perspectiva del cliente.
Keller y Kotler (2012) dice que las ventas de un producto atraviesan distintas fases y
cada una de ellas representa diferentes retos, oportunidades y complicaciones para
el empresario.

Tabla 2.2. Resumen de las caracteristicas, objetivos y estrategias del ciclo de vida

del producto.

Caracteristicas | Introduccion | Crecimiento Madurez Declive
Ventas Ventas bajas | Ventas crecen Méaximo de Ventas en
rapidamente ventas descenso
Costes Costes altos | Coste medio | Bajo coste por | Bajo coste por
por cliente por cliente cliente cliente
Beneficios Negativos Beneficios Altos Beneficios en
crecientes beneficios descenso
Clientes Innovadores | Adaptadores Mayoria Rezagados
iniciales media
Competidores Pocos En Estable con En disminucion
crecimiento tendencia a
disminuir
Objetivos de Crear Maximizar la | Maximizar el Reducir los
marketing conciencia cuota de beneficio y gastos y sustituir
sobre el mercado defender la la marca
producto y cuota de
estimular la mercado
prueba
Producto Ofrecer un Ofrecer Diversificar Eliminar
producto variedad de marcas o productos
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basico productos, modelos débiles
garantias
Precio Basado en Pecio de Precio del Reducir precios
coste penetracion competidor o
inferior
Distribucion Selectiva Intensiva Mas intensiva Seleccion:
eliminar puntos
no rentables
Publicidad Estimular la Estimular el Insistir en los | Reducir el nivel y
toma de mercado beneficios mantener a los
conciencia masivo derivados de consumidores
en los la marca fieles
adoptadores
iniciales y los
distribuidores
Promocion de Intensiva Reducirla. Estimular el Reducirla al
ventas para Aprovechar cambio de minino
favorecer la las ventajas marca
penetracion de los
grandes
usuarios

Fuente:Keller y Kotler (2012)

2.3.3 Analisis de tendencia

El andlisis de la tendencia es un componente importante de la planeacion
estratégica y operacional; este resulta un paso previo a la toma de decisiones, es un
insumo para muchas de las actividades de la direccion de operaciones, ya que
permite identificar desviaciones substanciales que provocan consecuencias
econdémicas. Para la realizacién del estudio se emplean los métodos cuantitativos, el
cual se utiliza cuando la situacion es estable y existen datos histéricos. EI mismo
involucra técnicas matematicas donde se utilizard el procedimiento por series de
tiempo, que no es mas que un conjunto de datos numéricos separados que se
obtiene al observar respuestas a intervalos regulares de tiempo. En este modelo el
pronéstico se basa solamente en datos anteriores y asume que los factores que
influencian las ventas pasadas, presentes y futuras de sus productos continuaran, en
este caso, numero de pasajeros movidos, medidos en puntos sucesivos en el tiempo
o a lo largo de periodos continuados de tiempo (Donaires y Pardo; 2016).

Las fuentes usuales son los registros de la propia empresa, en este caso las
Estadisticas MINTUR para el comportamiento de los pasajeros movidos por los
diferentes receptivos y las estadisticas de Opcionales para el comportamiento por

modalidades y por cada uno de los productos propios de esta linea.
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Una de las herramientas més Utiles para realizar este analisis es la representacion
grafica del comportamiento de la variable en el tiempo. La tendencia se presenta
COmMO una recta o una curva suave que sube o baja monétonamente y los datos
oscilan erraticamente alrededor de ella, por lo que es posible calcular una ecuacion
del tipo (y = mx + n) y emplearla para valorar la tendencia.

2.4 Analisis del criterio de los clientes

En esta fase se tiene como objetivo analizar el criterio que tienen los clientes
actuales sobre la cartera de productos. Para esto se propone revisar las
herramientas que aplica la empresa para la recopilaciéon de dicha informacion y en
caso de ser necesario, se disefiara y aplicara una encuesta para la obtencion de la
misma.

2.5 Propuestas de mejoras

En esta fase se tiene como objetivo presentar las acciones a seguir a partir de los
resultados que se obtengan con la aplicacion de las diferentes técnicas y
herramientas que se proponen a lo largo de la investigacion.

Conclusiones parciales:

1. Se propone la utilizacién de un procedimiento, el cual constituye una
herramienta de apoyo Util para la gestion comercial de una cartera de
productos.

2. El procedimiento propuesto cuenta con cinco fases y es el resultado del
analisis de los procedimientos propuestos por Correa Rodriguez (2018) y
Jiménez Ruiz (2019).

3. Se proponen un grupo de herramientas y métodos a aplicar en cada una
de las fases del procedimiento, para el logro de los objetivos de la

investigacion.
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Capitulo 3. Aplicacion parcial del procedimiento propuesto para la gestion de
la cartera de productos de la linea Rutas Turisticas en la Sucursal Omnibus
Transtur Varadero

El presente capitulo tiene como objetivo aplicar cada una de las etapas y pasos
contenidos en el procedimiento que se presenta en el capitulo 2 para la gestion de la
cartera de productos de la linea Rutas Turisticas en la Sucursal Omnibus Transtur
Varadero. Por la situacion de pandemia actual que se vive en el mundo, con la
COVID-19, solo se pudo aplicar parte de la misma.

3.1 Caracterizaciéon de la empresa

La Sucursal Omnibus Transtur Varadero de la Empresa Transtur S.A perteneciente a
la OSDE Cubasol del MINTUR, se encuentra ubicada en Carretera Guasimas Km 4
y ¥ Santa Marta, Cardenas. Aunque realiza actividades en disimiles lugares del
territorio nacional, todas sus instalaciones se encuentran ubicadas en la misma
base.

La entidad tiene como Objeto Social la prestacion de servicios de transportacion o
traslado de pasajeros, ya sean turisticos en diferentes modalidades de transfer
infout, excursiones, recorridos, transportacion turistica urbana en el Polo de
Varadero, como a los trabajadores del turismo en el triAngulo que componen
Varadero, Cardenas y Matanzas. Ademas de utilizar los dmnibus con viajes de
retornos vacios de servicios turisticos, para trasladar pasajeros nacionales en las
terminales y otros puntos habilitados al efecto.

La entidad a raiz del proceso de Planeacion Estratégica y en aras de darle
cumplimiento a su razon de ser, define como su mision prestar servicios de
transportacién por 6mnibus con seguridad, confort y profesionalidad en armonia con
el medio ambiente. En correspondencia con su objeto social, la entidad tiene
definida como su visién: Somos Omnibus TRANSTUR Varadero, lideres en el
transporte turistico. Contamos con una flota de lujo y capital humano altamente
profesional, especializado y comprometido para satisfacer las necesidades y
expectativas de los clientes.

La Sucursal Omnibus Transtur Varadero, cuenta con una estrategia trazada a
potenciar funcionamiento y clima organizacional para lograr la satisfaccion del
cliente, y con esta sus objetivos estratégicos generales, los cuales les permiten velar
por el logro de sus metas, asi como valorar el funcionamiento de la misma. Sus

objetivos estratégicos son:
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Garantizar una mayor efectividad en la gestién econdmica financiera.

Gestionar con efectividad del capital humano.

Lograr una explotacion eficiente del parque de vehiculos que permita una

mejor utilizacion de los principales portadores energéticos.

Alcanzar un coeficiente de disposicion técnica que garantice la satisfaccion de

la demanda.

Elevar el nivel de satisfaccion de los clientes, a partir de la gestion de la

calidad.

Gestionar el desarrollo sostenible e integral de la Sucursal.

Consolidar la formacion politica e ideoldgica.

Estructura organizativa

Con el proposito de darle cumplimiento a la misién definida por la entidad, la

Sucursal Omnibus Transtur Varadero cuenta con una estructura organizativa

presente en el Anexo 1, integrada por un total de 721 trabajadores, distribuidos en

distintas areas. En la tabla 3.1 se muestra la composicién de la fuerza de trabajo,

con la frecuencia absoluta (Fa) segun el tipo de contrato que tienen los trabajadores

de la entidad.

Tabla 3.1. Composicion de la fuerza de trabajo de la Sucursal Omnibus Transtur

Varadero, segun tipo de contrato.

Fuente: Elaboracion propia.

Trabajadores Fa
Contratos indeterminados 716
Contratos determinados por 1
necesidades de los servicios
Adiestrados 4
Total 721

La entidad cuenta con una gran cantidad de clientes y proveedores, los cuales se

encuentran recogidos en la tabla 3.2 y 3.3 respectivamente.

Tabla 3.2. Principales Clientes y Proveedores.

Cliente ;
Grupo Marco Cliente
Cubatur Varadero Cubatur Eventos e Incentivo
Opcionales
Cubatur Europa Cubatur Neckermann
HGIENC A CUBATUR Cubatur Varadero Cubatur Varadero Beach
DE VIAJES
Transfer Tour
Cubatur Iberoamerica Cubatgr habana
(opcionales)
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Cubatur Sprachcaffe Cubatur Turismo Nacional
Cubanacan Opcionales Cubanacan Habana
CUBANACAN Agencia Cubanacan Agencia Cubanacan VBT
Havanatur Turismo
Havanatur Varadero .
Economico
ALSYANATIER HavanaTUR Habana Havanatur V.B.T
Havanatur Celimar
ECOTUR Ecotur Habana Ecotur Varadero
Agencia Paradiso . .
PARADISO 9 Varadero AG. Paradiso Holguin
Paradiso Ciego de Avila Paradiso VBT
OTRAS San Cristobal
AGENCIAS AMISTUR
Transgaviota Varadero Gaviota TOURS
GAVIOTA Gaviota V.B.T.
EMP Cont y Montaje EMCOR MTTO Mayor
Matanzas
AZCUBA ECIE Matanzas
EMCE Matanzas GEYSEL
TERCERO Comer((::i!\l/ileaﬁora — TRD Caribe Matanzas
. ZETI AZCUBA
combustibles
ECI No.3 INDER UPAD
EPEP Centro EMGEF Cienfuegos
CTE Antonio Guiteras EMGEF
Marina Chapelin
MARINA Club Barracuda
BOAT Adventure
Emprestur Varadero Arenas Doradas
Palmares Varadero Gran Caribe Varadero
MINTUR Arentur Varadero Delegacion Cubanacan
Varadero
Hotel Playa Caleta Hotel Sol Palmeras
COLABORACION Unidad.C. Cooperacion Cubadeportes
MEDEPORTIVA Medica
Omnibus Transtur Santa Empresa OMNB Transtur
RS SIAGEIRSIESS Empresze'l'ranstur A v.clar
Omnibus Grandes (CUJAE)
Cubacar
AEROLINEAS TAKE OFF Cubana Aviacién

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 3.3. Principales proveedores.

Proveedor

Producto/Servicio

Empresa Importadora y
Aseguramiento TRANSTUR

general.

Suministro de autos,
repuesto, neuméticos y ferreteria

piezas de
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Suchel Proquimia Productos de preparacion y limpieza
para autos.

Almacenes Universales Ferreteria general e insumos para
talleres.

ITH Ferreteria general, insumos.

Fuente: Elaboracion propia.

3.2 Familiarizacion

En este punto se selecciona, describe y representa el proceso objeto de estudio, a
partir de dos pasos fundamentales. Para ello fue necesario reunirse con los
directivos de la entidad, explicarles qué se iba hacer y la importancia de su
cooperacion para el logro de los resultados esperados.

3.2.1 Seleccidn del proceso a analizar

La empresa presta cinco servicios fundamentales, los cuales conforman su cartera
de productos:

1. Transfer: Todo cliente de la Sucursal Omnibus Transtur Varadero puede
solicitar sus servicios para el traslado que consiste en la transportacion a un
destino preconcebido. Este servicio consta de tres modalidades:

— Traslado de entrada: traslado de clientes desde el aeropuerto de
entrada al pais hasta el hotel de destino.

— Traslado de salida: traslado de clientes desde un punto del territorio
(hoteles) hacia los aeropuertos, con la finalidad de salir del pais.

— Traslado interhoteles o punto a punto: traslado de clientes de un punto
a otro del territorio nacional sin tocar aeropuerto alguno;
fundamentalmente son clientes que toman su estancia compartida en
dos destinos del territorio nacional.

2. Opcionales: Esta modalidad se caracteriza por ofertar sus servicios para las
excursiones con una duracion promedio de un dia a excepcion de los
Overnight que tienen el servicio de alojamiento incluido por una noche en
instalaciones hoteleras de otros destinos turisticos del territorio nacional, asi
como la realizaciébn de diversos recorridos por distintas zonas del pais.
También incluyen transportacion a lugares aéreos, maritimos o terrestres con
una duracion de medio dia aproximadamente, donde a través de estos, el
cliente puede conocer lugares de interés histérico, cultural, social, cientifico y

ecoldgico o centros nocturnos, playas y cayos de Cuba.
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3. Disposicion por horas: Producto dirigido a individuos o grupos de ellos, que
solicitan a la Sucursal Omnibus Transtur Varadero realizar un programa, el
cual no esta preconcebido en el Catalogo de Productos y en funcion de los
deseos del cliente, se prestara sus servicios de émnibus y chofer, donde se
fijardn un Kmy de acuerdo al mismo, el precio.

4. Circuitos: La razon de ser de este producto es la coordinacién de un paquete
turistico que incluya un recorrido por una o varias zonas del pais, con mas de
una noche de hospedaje, visitas a centros culturales e histéricos, servicios de
restauracion y transporte, entre otros. Esta linea de productos comienza
desde los aeropuertos y generalmente concluye con una estancia en algun
destino por mas de un dia.

5. Rutas turisticas: Este servicio posee omnibus diferenciados que hacen en
determinada region la funcion de una local, con paradas y horarios
predeterminados. El mismo posee cuatro servicios:

» Varadero Beach Tour: presta sus servicios a lo largo de la peninsula de
Hicacos de 9:00 a 20:00. El objetivo fundamental es garantizar una
transportacion turistica econémica que opere de manera estable y
regular, como un valor afiadido, que enlace la red hotelera mas alejada
con la zona historica donde se encuentran los fundamentales centros
de interés cultural y comercial.

« Guama Beach Tour: esta disefiado para interconectar las instalaciones
turisticas hoteleras y extra hoteleras de la Ciénaga de Zapata, el
mismo se extiende desde Caleta Buena hasta la Boca de Guama,
presta sus servicios en Guama, Desde las 07:40 hasta las 18:30,
donde existen dos recorridos diferentes en esta region.

* Night BusTour: también presta sus servicios en la peninsula de
Hicacos, pero a partir de las 21:00 hasta las 23:00, para contribuir a la
vida nocturna de la peninsula.

Para la seleccién de los servicios a analizar en el presente trabajo se basoé en el
interés de la organizacion para el estudio de las Rutas Turisticas. Dicho servicio fue
escogido por ser el Unico que se paga en efectivo, por lo que le representa la cartera
de productos que mayor ganancia le genera a la empresa, ademas que depende de
la gestidn propia de la Sucursal, permitiéndole asi cierta libertad para para planificar,

ejecutar, revisar y adaptar su comportamiento.
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3.2.2 Descripcion del servicio a analizar

A continuacion, se describen cada uno de los servicios que forman parte de la
cartera de rutas turisticas: Varadero Beach Tour; Guama Bus Tour y Night Bus Tour.
Ademas, se identifican cuales son los momentos de la verdad y se realiza un analisis
de cuales de estos pueden ser considerados como criticos.

Varadero Beach Tour

El disefio de la transportacion local del servicio Varadero Beach Tour esta soportado
en 9 omnibus panoramicos de dos plantas descapotados con una disponibilidad de
82 asientos (32 en el piso inferior y 50 en el superior). El servicio se prestara
diariamente desde las 09:00 hasta las 21:00 horas, a través de la Avenida principal
de Varadero y la Autopista para la conexion con la red hotelera mas alejada del polo
(zona Marina Gaviota) a una velocidad crucero moderada (40 km./hora), a fin de
evitar cualquier tipo de accidente vial. Se contard a bordo con un buré de
informacion atendido por una azafata bilingle. El recorrido de todo el circuito de
47,81 km. de longitud, que va desde la Sangria hasta el Hotel Blau Marina con su
correspondiente retorno, con una duracion de 115 minutos (1 hora con 55 minutos),
no quedando fuera ningun lugar de atractivo turistico de la peninsula. El ticket posee
un valor de 5 CUC, valido para todo el dia.

El servicio se iniciard con la preparacion del 6mnibus para su salida a las 09:00
horas con 8 mnibus en diferentes puntos del circuito de forma tal que se garantice
cada 15 minutos el paso de los 6mnibus por cada parada. La posicion inicial del
servicio esta situada en la Sangria. Cuando llega el bus a la parada, el cliente se
monta es recibido por la azafata que lo saluda y pide que le muestre el ticket para
gue pueda tomar asiento. En caso que no posea el ticket la azafata le cobra el
servicio y le entrega el mismo explicandole que debe conservarlo durante todo el dia
ya que con este puede abordar al bus todas las veces que desee. Durante la
travesia la azafata va indicando por el microfono el lugar donde se encuentran y
avizora la proxima parada, en varios idiomas. Al llegar a la parada destino del
cliente, este abandona el bus. Si es la parada fin del recorrido la tripulacion toma un
tiempo de descanso de 25 minutos. En caso de ser el ultimo recorrido, el 6mnibus se
dirige hacia su parqueo, dandole el fin al servicio.

Se puede apreciar que en este caso el cliente esta presente en gran parte del
servicio, por lo que los momentos de la verdad son los siguientes:

* Recibimiento del cliente por la azafata.
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» Cobro del servicio o muestra del ticket.

» Subida del cliente al bus.

« Servicio de guia.

« Abandono del bus por parte del cliente.

Los momentos criticos de la verdad son:

* Recibimiento del cliente por la azafata: en este recibimiento puede que el
cliente se sienta maltratado por la azafata que tenga un mal dia o sea
tarde y esté cansada y no lo reciba con la sonrisa de amabilidad
pertinente.

» Cobro del servicio o0 muestra del ticket: Aqui la opinion del cliente puede
verse afectado por varias razones como: que el precio no le parezca
adecuado, que no exista cambio, solo se acepta cuc y quiera pagar en
otra moneda, no se le dé la correcta explicacion del uso del ticket, que se
le haya perdido el ticket y se moleste porque tenga que volver a
comprarlo.

+ Servicio de guia: en este servicio que es donde la azafata explica el lugar
por donde se esta transitando, los lugares de atraccidon turistica y la
proxima parada, puede incomodar al cliente porque al ser una explicacion
rapida y breve, a algunos les parece demasiado escueto y otros que ya
conocen la isla les incomode o que no entiendan bien lo dicho por no tener
buena diccion. También puede que no se incluya el idioma que el cliente
hable y se le dificulte la comunicacion.

El proceso de servicio Varadero Beach Tour cuenta con 5 momentos de la verdad,
los cuales forman parte del ciclo de servicio del cliente, de los cuales 3 corresponden
a momentos criticos, representando un nivel de criticidad del 60%.

La ficha de proceso del servicio se encuentra en el anexo 2 y su representacion en
el Diagrama As-Is en el Anexo 3

Night Bus Tour

El disefio de la transportacion del servicio del Nigth Bus Tour esta soportado por 2
omnibus del porte de 24 plazas, climatizados cumpliendo los estandares de calidad
del servicio de transportacion turistica. Cada 6mnibus sera conducido por un chofer
el cual tiene que dominar el idioma inglés para poder comunicarse con facilidad con
los clientes, ya que el servicio no cuenta con la azafata. El servicio se realiza

diariamente como una extension del servicio Varadero Beach Tour a partir de las
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21:00, saliendo simultdneamente los Omnibus desde ambos extremos de la
peninsula (Hotel Puntarena — Plaza las Morlas respectivamente). El recorrido de
todo el circuito es de 54 km de longitud, utilizando las paradas del servicio VBT. Las
salidas se realizaran cada 1 hora a partir de las 21:00 lo cual se garantiza que el bus
pase cada 1 hora por cada parada, con un precio de 3.00 CUC.

El servicio comienza con la preparacion del 6mnibus para su salida a las en el hotel
Las Morlas y Puntarena simultaneamente a las 21:00. Cuando llega el bus a la
parada, el cliente se monta es recibido el chofer que lo saluda y pide que le muestre
el ticket para que pueda tomar asiento. En caso que no posea el ticket se le cobra el
servicio y se le entrega el mismo explicAndole que posee su validez para toda la
noche. Al llegar a la parada destino del cliente, éste abandona el bus. Si es la
parada fin del recorrido la tripulacién toma un tiempo de descanso de 15 minutos. En
caso de ser el dltimo recorrido, el 6mnibus se dirige hacia su parqueo, dandole el fin
al servicio.

Momentos de la verdad:

» Recibimiento del cliente por el chofer.

+ Cobro del servicio o muestra del ticket.

+ Subida del cliente al bus.

« Abandono del bus por parte del cliente.

Los momentos criticos de la verdad son:

+ Recibimiento del cliente por el chofer: en este recibimiento puede que el
cliente se sienta maltratado por el chofer que haya pasado un mal dia y
esté cansado y no lo reciba con la amabilidad pertinente.

« Cobro del servicio o muestra del ticket: Aqui la opinion del cliente puede
verse afectado por varias razones como: que el precio no le parezca
adecuado, que no exista cambio, sélo se acepta cuc y quiera pagar en
otra moneda, no se le dé la correcta explicacion del uso del ticket, que se
le haya perdido el ticket y se moleste porque tenga que volver a
comprarlo.

El proceso de servicio Night Bus Tour cuenta con 4 momentos de la verdad, los
cuales forman parte del ciclo de servicio del cliente, de los cuales 2 corresponden a
momentos criticos, representando un nivel de criticidad del 50%.

La ficha de proceso del servicio del Night Bus se encuentra en el anexo 4 y su

representacion en el diagrama As-Is, en el anexo 5.
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Guama Bus Tour
El disefio de transportacion del servicio Guama Bus Tour esta soportado en 1
omnibus de 24 plazas que opera con frecuencia diaria, climatizados cumpliendo los
estandares de calidad del servicio de transportacion turistica. Cada dmnibus sera
conducido por un chofer el cual tiene que dominar el idioma inglés para poder
comunicarse con facilidad con los clientes, ya que el servicio no cuenta con la
azafata. El tiempo total de 1 recorrido es de 3:30 horas, con 14 paradas, con horario
de 07:40 hasta las 18:30.
El servicio inicia en el Hotel de Girén a las 7:40 con destino a Playa Larga
permitiéndole a los clientes hospedados en el poblado de Girdn poder acceder a las
excursiones programadas por la Agencia de Viaje Ecotur hacia la Salina con horario
08:30 , posteriormente a las 08:40 continua el recorrido desde Playa Larga hacia
Caleta Buena permitiéndole a los clientes hospedados en Playa Larga acceder a
los servicios que brindan las instalaciones extrahoteleras que se encuentran en
direccién a Girdn las cuales inician sus actividades a partir de las 09:00 , al llegar a
Caleta Buena realiza 2 recorridos hasta el criadero de cocodrilos (Boca de Guama)
con retorno al punto de origen , concluyendo con un ultimo recorrido desde Caleta
Buena hasta Playa Larga y posteriormente hacia Girén concluyendo asi el servicio a
las 18:30. Cuando llega el bus a la parada, el cliente se monta es recibido el chofer
gue lo saluda y pide que le muestre el ticket para que pueda tomar asiento. En caso
que no posea el ticket se le cobra el servicio y se le entrega el mismo explicandole
gque posee su validez para toda la noche. Al llegar a la parada destino del cliente,
este abandona el bus. Si es la parada fin del recorrido la tripulaciéon toma un tiempo
de descanso de 15 minutos. En caso de ser el ultimo recorrido, el dmnibus se dirige
hacia su parqueo, dandole el fin al servicio.
Momentos de la verdad:

+ Recibimiento del cliente por el chofer.

» Cobro del servicio o muestra del ticket.

+ Subida del cliente al bus.

« Abandono del bus por parte del cliente.
Los momentos criticos de la verdad son:

* Recibimiento del cliente por el chofer: en este recibimiento puede que el

cliente se sienta maltratado por el chofer que haya pasado un mal dia y

este cansado y no lo reciba con la amabilidad pertinente.
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» Cobro del servicio o muestra del ticket: Aqui la opinion del cliente puede
verse afectado por varias razones como: que el precio no le parezca
adecuado, que no exista cambio, solo se acepta cuc y quiera pagar en
otra moneda, no se le dé la correcta explicacion del uso del ticket, que se
le haya perdido el ticket y se moleste porque tenga que volver a
comprarlo.

El proceso de servicio Guama Bus Tour cuenta con 4 momentos de la verdad, los
cuales forman parte del ciclo de servicio del cliente, de los cuales 2 corresponden a
momentos criticos, representando un nivel de criticidad del 50%.

La ficha de proceso del servicio del Guaméa Bus Tour se encuentra en el anexo 6 y
su representacion en el diagrama As-Is, en el anexo 7.

3.3 Andlisis de la cartera de producto

Para realizar el andlisis de la cartera de productos que se seleccioné en la fase
anterior fue necesario conocer la relacion existente entre la demanda del servicio y
el margen de ganancia de la oferta del mismo, con el objetivo de tomar decisiones
sobre los servicios que debe tener dicha cartera y emprender acciones necesarias.
Esto no es mas que el necesario andlisis de la relacion de la oferta y la demanda.
3.3.1 Clasificacion de los productos

En la investigacién se propone analizar la cartera de la empresa Sucursal Omnibus
Transtur Varadero con la matriz BCG, para lo cual es necesario realizar un analisis
de las ventas en los ultimos 3 afios. Dicha matriz no se debe realizar con menos de
4 productos porque es muy facil identificar a simple vista el producto estrella y
clasificar los otros. A pesar que la cartera de servicio Rutas Turisticas solo cuenta
con tres servicios se recomienda como método a utilizar en un futuro, puesto que la
empresa desea extender sus productos.

A partir de las ventas reportadas en el 2017, 2018 y 2019 que se muestran en el
Anexo 8 se identifica al servicio del Varadero Beach Tour como el servicio lider de la
cartera al clasificarse como producto estrella debido a los grandes ingresos que le
reporta a la empresa sistematicamente al permitir un aporte significativo en la
rentabilidad de la misma, por lo que lleva el peso fundamental en la gestion de
comercializacion. Es el que mas tiempo lleva en el mercado, dandole una imagen y
reconocimiento a la empresa, funciona en uno de los principales polos turisticos de
pais, y es el que mayor demanda tiene y trabaja con un mercado creciente, abierto

tanto para clientes internacionales como nacionales. Ademas, es el Unico de los
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servicios que cuenta con visibilidad en la internet a través de la pagina Cuba Travel,
por el portal del turismo cubano (figura 3.1). A pesar de ello la informacién mostrada
en la misma es muy general y no hace referencia a los demas servicios con que
cuenta la empresa.

En el caso del Night Bus Tour y Guama Bus Tour se clasifica como productos
interrogantes por su corto tiempo en el mercado, generan menos ingresos por estar
en la fase de introduccion y no poseen una promociéon adecuada, aunque la
empresa destina material para ello, esta es insuficiente. El servicio de Guama Bus
Tour, solo cuenta con tres afios de funcionamiento y reporta estabilidad en los
ingresos y ha alcanzado cierta popularidad y reconocimiento, pero aun resulta
deficiente. Mientras que el Night Bus Tour solo lleva un afio el mercado por lo que
carece de reconocimiento por la gran mayoria de los clientes de la empresa.

3.4 Analisis del criterio de los clientes

La empresa cuenta con un instrumento para medir el criterio de los clientes, el
mismo se muestra en Anexo 9. Se decide por cuestiones de politica de la entidad
emplear el mismo para la realizacién del estudio.

En la tabla 3.4 se encuentran recogidos los clientes promedios anuales por los
diferentes productos de la cartera Rutas Turisticas.

Tabla 3.4. Clientes promedios anuales de los productos que componen la cartera

Rutas Turisticas.

Productos Clientes promedios anuales
Varadero Beach Tour 193677

Guama Bus Tour 2224

Night Bus Tour 2385

Fuente: elaboracion propia.

El estudio se efectuaria entre los meses de marzo y abril del 2020 y la situaciéon
epidemioldgica del pais y del mundo impidi6 la realizacibn del mismo. La
determinacion de la cantidad de clientes a encuestar por producto, se proceso en

funcién de los clientes promedios para esos meses.

El muestreo se calculé mediante la siguiente formula: n = #?izpq
Dénde:

n es el tamafio de muestra

N es el tamafio de la poblacion

p es probabilidad de éxito= 0.95
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g es probabilidad de fallo =0.05

e es error maximo admisible = 0.05

k es nivel de confianza = 1.96 (para un 95%)

En la tabla 3.5 se encuentra recogido toda esta informacion.

Tabla 3.5. Promedio de cliente por producto, de los meses marzo y abril y clientes a

encuestar.
Marzo Abril
Productos Promedio de Clientes a Promedio de Clientes a
cliente encuestar cliente encuestar
Varadero 16202 73 16048 73
Beach Tour
Guama Bus 186 53 185 53
Tour
Night Bus Tour 198 54 199 54
Total 16586 180 16432 180

Fuente: elaboracion propia.

3.5 Propuesta de mejoras

Por la aplicacion parcial del procedimiento efectuada solo es posible recomendar
pequefias mejoras para la empresa, la gran mayoria destinadas a la publicidad. Para
el producto Varadero Beach Tour, es recomendable que la empresa mantenga
normas rigidas de calidad y siga con la publicidad atractiva con que cuenta hasta el
momento. En el caso del Guama Bus Tour y el Night Bus Tour la empresa debe
realizar una mayor publicidad y promocion de estos productos. Cuentan con un
mercado que aun desconoce sus ofertas, por lo que la demanda de los mismos no
es muy elevada.

De modo general la Sucursal Omnibus Transtur Varadero debe tener en cuenta los
retos que imponen los nuevos tiempos, donde la visibilidad en la web resulta de vital
importancia para toda aquella empresa que desee posicionarse en un mercado cada
vez mas competitivo. Esto le facilitaria la promocién y acortar las distancias con sus
futuros y actuales clientes.

De la figura 3.2 a la 3.7 se muestra una propuesta de disefio web para la empresa,

resultado de la investigacion la cual fue consultada con la entidad.
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Conclusiones

Una vez concluida la investigacion, se puedo apreciar que:

1.

Se efectu6 un estudio de la bibliografia nacional e internacional referido al
marketing, la gestibn de la cartera de producto y sus herramientas para
conformar el marco tedrico referencial, lo que permiti6 entender que el
andlisis de cartera de producto es el estudio pormenorizado de los detalles de
cada producto de una empresa, para ser rentables y maximizar ganancias
con el niumero 6ptimo de productos.

A partir del estudio de procedimientos para la gestion de la cartera de
producto se propone la utilizacion de una metodologia en que se combinan
las propuestas por Correa Rodriguez (2018) y Jiménez Ruiz (2019) , la cual
cuenta con cinco fases principales: inicio; familiarizacidén; analisis de la
cartera de productos; analisis de los clientes y propuestas de mejoras.

Tras analizar la aplicacion parcial del procedimiento propuesto, se pudo
clasificar al producto Varadero Baech Tour como estrella y a los productos
Guama Bus Tour y Night Bus Tour como incégnita y se proponen mejoras a
los mismos a partir de dicha clasificacion.

Se elaboré un disefio web como propuesta para la empresa, el cual facilitaria
la promocion y la visibilidad en internet de la entidad y sus productos.

En la investigacidn se logra integrar herramientas y técnicas como: encuestas,
investigaciéon de mercados, modelo del ciclo de vida del producto y la matriz
BCG, lo que demostra la importancia de la aplicacion del procedimiento
propuesto como herramienta para el analisis de la cartera de productos de la

Sucursal Omnibus Transtur Varadero.
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Recomendaciones
1. Una vez normalizada la situacién, con la pandemia, implementar el
procedimiento propuesto, que permitan obtener los resultados esperados.
Desarrollar el sitio web de la empresa como se propone en la investigacion.
3. Extender la aplicacion de la metodologia propuesta y las experiencias

adquiridas a otras instalaciones de la empresa Transtur S.A.
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Anexos

Anexo 1. Estructura organizativa de la Sucursal Omnibus Transtur Varadero.

ORGANIGRAMA DE LA SUCURSAL OMNIBUS TRANSTUR VARADERO ANO-2020.

Fuente. Elaboracién propia.
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Anexo 2 Ficha de proceso del Varadero Beach Tour.

FICHA DEL PROCESO.

Nombre del proceso: Rutas | Subproceso: Responsable o propietario: Omnibus
turisticas. Servicio del  Varadero | Varadero Subdireccién Comercial.
Beach Tour.

Misién: Garantizar una transportacion turistica econémica que opere de manera estable y regular,
como un valor afiadido, que enlace la red hotelera mas alejada con la zona histérica donde se
encuentran los fundamentales centros de interés cultural y comercial.

Alcance:

Inicio: El servicio se iniciara desde las 09:00 en la Sangria.

Incluye: Un buré de informacion atendido por una azafata bilingtie. El recorrido de todo el circuito que
va desde la Sangria hasta el Hotel Blau Marina con su correspondiente retorno, no quedando fuera
ningun lugar de atractivo turistico de la peninsula.

Fin: Termina el servicio a las 21:00 con el dltimo recorrido que va desde el Hotel Blau Marina hasta el
parqueo.

Ofertas de servicios: El disefio de la transportacion local del servicio esta soportado en 9 émnibus
panoramicos de dos plantas descapotados con una disponibilidad de 82 asientos (32 en el piso inferior
y 50 en el superior).Los cuales se organizan de conjunto con la empresa transportista Transgaviota
Varadero

Entradas: Suministradores: Salidas: Destinatarios/Clientes:
Recorridos - Empresa Clientes satisfechos. Clientes relacionados con
programados Importadora  y Agencias de Viajes de
por la Aseguramiento Cubatur, Cubanacan vy
Agencia. TRANSTUR. Havanatur, Actividades
—  Suchel Nauticas, Hoteles y
Proquimia. Empresas de Apoyo del
— Almacenes Mintur, hospedados en
Universales. Varadero y Santa Marta y
- ITH. visitantes al polo turistico

Varadero

Aspectos Legales:

- Ley 109 del Cddigo de Seguridad Vial, 2016.

- Decreto Ley No. 331 de las Zonas con Regulaciones Especiales del 2015.

- Resolucion No. 43 del 2019. Planes de manejo de las Areas Protegidas.

- Resolucién No. 60 del 2019. Procedimiento para otorgar el certifico de las bonificaciones
arancelarias a las Tecnologias para el control y tratamiento residuales y emisiones.

- Politica para el reordenamiento de la actividad de transportacién de pasajeros en el polo
turistico de Varadero, noviembre del 2012

- Decreto 261 Contravenciones Personales de las Regulaciones de las Ramas del Transporte
Terrestre.

- Resolucién No. 174 del 2018 Sobre la Licencia de Operacién de Transporte.

- Estandares de calidad establecidos por Omnibus Varadero.

Otras informaciones importantes para el proceso:
Riesgos:

- Aguay alimentos.

- Proteccion solar.

- Riesgos climaticos.

- Enfermedades transmitidas por insectos.

- Accidentes de transito.
Competencias necesarias: Se evaluard constantemente el servicio en aras de velar por los
estandares de calidad establecidos, tanto en el exterior como en el interior del 6mnibus.
La tripulacion del Bus esta compuesta por:

» Un chofer- Conductor profesional.

» Una Azafata — Comunicadora que domine varios idiomas, o como minimo el espafiol y el

inglés.

Capacidad distintiva: La concepcién croméatica de base para la personalizacién del Varadero Beach
Tour esta sustentada en colores brillantes, que evoquen cubania, entorno tropical, alegria y que de
alguna manera reflejen los colores institucionales de Transtur. Los demas elementos estan
constituidos por alegorias marinas, tipicas de la peninsula, y el eshozo con trazos suaves y fresca
concepcion plastica de sitios emblematicos de Varadero como son Campo de Golf, Mesén del Quijote,
Delfinario, Hotel Internacional y otros.

Descripcién del proceso con el mayor grado de detalle posible:
El disefio de la transportacion local del servicio Varadero Beach Tour esta soportado en 9 émnibus
panoramicos de dos plantas descapotados con una disponibilidad de 82 asientos (32 en el piso inferior




y 50 en el superior). El servicio se prestara diariamente desde las 09:00 hasta las 21:00 horas, a
través de la Avenida principal de Varadero y la Autopista para la conexién con la red hotelera méas
alejada del polo (zona Marina Gaviota) a una velocidad crucero moderada (40 km./hora), a fin de evitar
cualquier tipo de accidente vial. Se contara a bordo con un buré de informacién atendido por una
azafata bilingte. El recorrido de todo el circuito de 47,81 km. de longitud, que va desde la Sangria
hasta el Hotel Blau Marina con su correspondiente retorno, con una duracién de 110 minutos (1 hora
con 55 minutos), no quedando fuera ningun lugar de atractivo turistico de la peninsula. El ticket posee
un valor de 5 CUC, valido para todo el dia.

El servicio se iniciara con la preparacion del dmnibus para su salida a las 09:00 horas con 8 émnibus
en diferentes puntos del circuito de forma tal que se garantice cada 15 minutos el paso de los 6mnibus
por cada parada. La posicion inicial del servicio esta situada en la Sangria. Cuando llega el bus a la
parada, el cliente se monta es recibido por la azafata que lo saluda y pide que le muestre el ticket para
que pueda tomar asiento. En caso que no posea el ticket la azafata le cobra el servicio y le entrega el
mismo explicandole que debe conservarlo durante todo el dia ya que con este puede abordar al bus
todas las veces que desee. Durante la travesia la azafata va indicando por el micr6fono el lugar donde
se encuentran y avizora la proxima parada, en varios idiomas. Al llegar a la parada destino del cliente,
este abandona el bus. Si es la parada fin del recorrido la tripulacién toma un tiempo de descanso de
25 minutos. En caso de ser el ultimo recorrido, el 6mnibus se dirige hacia su parqueo, dandole el fin al
servicio.

Elaborado por: Milagros | Revisado por: Modificado por:
Beltran Carmona
Fecha: 21-5-2020 Fecha: Fecha:

Fuente. Elaboracion propia.




Anexo 3. Diagrama AS-IS del Varadero Beach Tour
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Anexo 4. Ficha de proceso del Nigth Bus Tour

FICHA DEL PROCESO.

Nombre del proceso: Rutas Subproceso: Responsable o propietario:
turisticas. Servicio del Nigth Bus Tour. Omnibus Varadero Subdireccion
Comercial.

Mision: Garantizar una transportacion turistica econdmica que opere de manera estable y regular,
como un valor afadido, que enlace la red hotelera mas alejada con la zona histérica donde se
encuentran los fundamentales centros de interés cultural y comercial, a partir de las 21:00 hasta las
23:00, para contribuir a la vida nocturna de la peninsula.

Alcance:

Inicio: El servicio se iniciard desde las 21:00 en la Sangria.

Incluye: El recorrido de todo el circuito que va por toda la peninsula, utilizando las paradas del
Varadero Beach Tour.

Fin: Termina el servicio a las 23:00 con el dltimo recorrido que va desde el Hotel Blau Marina hasta el
parqueo.

Ofertas de servicios: El disefio de la transportacion del servicio esta soportado en 2 émnibus del
porte de 24plzas, climatizados cumpliendo los estandares de calidad del servicio de transportacion
turistica.

Entradas: Suministradores: Salidas: Destinatarios/Clientes:
Recorridos — Empresa Clientes Clientes relacionados con
programados por la Importadora y | satisfechos. Agencias de Viajes de
Agencia Aseguramiento Cubatur, Cubanacan y
TRANSTUR. Havanatur, Actividades
—  Suchel Proquimia. Nauticas, Hoteles y
— Almacenes Empresas de ApoyO del
Universales. Mintur, hospedados en
— ITH. Varadero y Santa Marta y
visitantes al polo turistico
Varadero.

Aspectos Legales:

- Ley 109 del Cdadigo de Seguridad Vial, 2016

- Decreto Ley No. 331 de las Zonas con Regulaciones Especiales del 2015.

- Resolucién No. 43 del 2019. Planes de manejo de las Areas Protegidas.

- Resolucién No. 60 del 2019. Procedimiento para otorgar el certifico de las bonificaciones
arancelarias a las Tecnologias para el control y tratamiento residuales y emisiones.

- Politica para el reordenamiento de la actividad de transportacién de pasajeros en el polo
turistico de Varadero, noviembre del 2012

- Decreto 261 Contravenciones Personales de las Regulaciones de las Ramas del Transporte
Terrestre.

- Resolucién No. 174 del 2018 Sobre la Licencia de Operacién de Transporte.

- Estandares de calidad establecidos por Omnibus Varadero.

Otras informaciones importantes para el proceso:
Riesgos:

- Aguay alimentos.

- Riesgos climaticos.

- Enfermedades transmitidas por insectos.

- Accidentes de transito.
Competencias necesarias: Se evaluara constantemente el servicio en aras de velar por los
estandares de calidad establecidos, tanto en el exterior como en el interior del 6mnibus.
La tripulacion del Bus esta compuesta por:
Un chofer- Conductor profesional, tiene que dominar el idioma ingles para poder comunicarse con
facilidad con los clientes
Capacidad distintiva: os 6mnibus que conforman el servicio mantendran la imagen corporativa de
Transtur y se aprovechara los espacios que tiene el dmnibus en las areas de cristales laterales,
frontales para decorarlos con el nombre del servicio NigthBus y con elementos constituidos por
alegorias que identifican las noches estrelladas y las discotecas de Varadero. Ademas de contar con
adornos luminicos (luces led) por toda el area bajo la carroceria del bus que permita proyectar las
luces sobre el pavimento y por el frente e interior del bus, lo cual permitira su facil identificacion por los
clientes en las noches.

Descripcién del proceso con el mayor grado de detalle posible:

El disefio de la transportacion del servicio del Nigth Bus Tour esta soportado por 2 6mnibus del porte
de 24 plazas, climatizados cumpliendo los estandares de calidad del servicio de transportacion
turistica. Cada 6mnibus sera conducido por un chofer el cual tiene que dominar el idioma ingles para




poder comunicarse con facilidad con los clientes, ya que el mismo la azafata. El servicio se realiza
diariamente como una extension del servicio Varadero Beach Tour a partir de las 21:00, saliendo
simultdneamente los émnibus desde ambos extremos de la peninsula (Hotel Puntarena — Plaza las
Morlas respectivamente). El recorrido de todo el circuito es de 54 km de longitud, utilizando las
paradas del servicio VBT. Las salidas se realizaran cada 1 hora a partir de las 21:00 lo cual se
garantiza que el bus pase cada 1 hora por cada parada, con un precio de 3 CUC.

El servicio comienza con la preparacion del 6mnibus para su salida a las en el hotel Las morlas y
Puntarena simultdneamente a las 21:00. Cuando llega el bus a la parada, el cliente se monta es
recibido el chofer que lo saluda y pide que le muestre el ticket para que pueda tomar asiento. En caso
gue no posea el ticket se le cobra el servicio y se le entrega el mismo explicandole que posee su
validez para toda la noche. Al llegar a la parada destino del cliente, este abandona el bus. Si es la
parada fin del recorrido la tripulacién toma un tiempo de descanso de 15 minutos. En caso de ser el
Gltimo recorrido, el émnibus se dirige hacia su parqueo, dandole el fin al servicio.

Elaborado por: Milagros Beltran Revisado por: Modificado por:
Carmona.
Fecha: 21-5-2020 Fecha: Fecha:

Fuente. Elaboracion propia.
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Anexo 6. Ficha de Proceso del Guama Bus Tour

FICHA DEL PROCESO.

Nombre del proceso: Rutas Subproceso: Responsable o propietario:
turisticas. Servicio del Guama Bus Tour Omnibus Varadero Subdireccion
Comercial.

Misién: Prestar servicios de transportacion por émnibus para interconectar las instalaciones turisticas
hoteleras y extra hoteleras de la Ciénaga de Zapata con seguridad, confort y profesionalidad en
armonia con el medio ambiente. El mismo se extiende desde Caleta Buena hasta la Boca de Guama.

Alcance:

Inicio: El servicio inicia en el Hotel de Girén a las 7:40.

Incluye: El recorrido va desde Hotel Giron hasta Boca de Guama.
Fin: Termina el servicio a las 18:30 en Girén.

Ofertas de servicios: El disefio de transportacion del servicio esta soportado en 1 d6mnibus de 24
plazas que opera con frecuencia diaria.

Entradas: Suministradores: Salidas: Destinatarios/Clientes:
Excursiones - Empresa Clientes satisfechos Clientes relacionados con
programadas por Importadora y Agencias de Viajes de
la Agencia de Aseguramiento Cubatur, Cubanacan y
Viaje Ecotur TRANSTUR. Havanatur, Actividades
— Suchel Nauticas, Hoteles y
Proquimia. Empresas de Apoyo del
— Almacenes Mintur y hospedados en el
Universales. poblado de Girén
- ITH.

Aspectos Legales:

- Ley 109 del Cddigo de Seguridad Vial, 2016

- Decreto Ley No. 331 de las Zonas con Regulaciones Especiales del 2015.

- Resolucion No. 43 del 2019. Planes de manejo de las Areas Protegidas.

- Resolucién No. 60 del 2019. Procedimiento para otorgar el certifico de las bonificaciones
arancelarias a las Tecnologias para el control y tratamiento residuales y emisiones.

- Politica para el reordenamiento de la actividad de transportacién de pasajeros en el polo
turistico de Varadero, noviembre del 2012

- Decreto 261 Contravenciones Personales de las Regulaciones de las Ramas del Transporte
Terrestre.

- Resolucién No. 174 del 2018 Sobre la Licencia de Operacion de Transporte.

- Estandares de calidad establecidos por Omnibus Varadero.

Otras informaciones importantes para el proceso:
Riesgos:

- Aguay alimentos.

- Proteccion solar.

- Riesgos climaticos.

- Enfermedades transmitidas por insectos.

- Accidentes de transito.
Competencias necesarias: Se evaluard constantemente el servicio en aras de velar por los
estandares de calidad establecidos, tanto en el exterior como en el interior del 6mnibus.
La tripulacion del Bus estd compuesta por: Un chofer- Conductor profesional.
Capacidad distintiva: Color del Omnibus: El 6mnibus mantiene la imagen corporativa y el area de
los cristales laterales, asi como en el frente y fondo del bus se colocaran rétulos de vinilo laminados
donde se diferenciara el bus del resto.
Pegatinas: Alegoricas al territorio de color verde (Imagen de cocodrilos- jicoteas-casa de campana).
Logo: Transtur y Marca del Servicio (en verde) Guama Bus Tour.

Descripcién del proceso con el mayor grado de detalle posible:

El disefio de transportacion del servicio Guama Bus Tour estd soportado en 1 émnibus de 24 plazas
que opera con frecuencia diaria, climatizados cumpliendo los estandares de calidad del servicio de
transportacion turistica. Cada 6mnibus sera conducido por un chofer el cual tiene que dominar el
idioma ingles para poder comunicarse con facilidad con los clientes. El tiempo total de 1 recorrido es
de 3:30 horas, con 14 paradas, con horario de 07:40 hasta las 18:30.

El servicio inicia en el Hotel de Girén a las 7:40 con destino a Playa Larga permitiéndole a los clientes
hospedados en el poblado de Girdn poder acceder a las excursiones programadas por la Agencia de
Viaje Ecotur hacia la Salina con horario 08:30 , posteriormente a las 08:40 continua el recorrido desde
Playa Larga hacia Caleta Buena permitiéndole a los clientes hospedados en Playa Larga acceder a
los servicios que brindan las instalaciones extrahoteleras que se encuentran en direccion a Giron las




cuales inician sus actividades a partir de las 09:00 , al llegar a Caleta Buena realiza 2 recorridos hasta
el criadero de cocodrilos (Boca de Guama) con retorno al punto de origen , concluyendo con un dltimo
recorrido desde Caleta Buena hasta Playa Larga y posteriormente hacia Girén concluyendo asi el
servicio a las 18:30. Cuando llega el bus a la parada, el cliente se monta es recibido el chofer que lo
saluda y pide que le muestre el ticket para que pueda tomar asiento. En caso que no posea el ticket se
le cobra el servicio y se le entrega el mismo explicandole que posee su validez para toda la noche. Al
llegar a la parada destino del cliente, este abandona el bus. Si es la parada fin del recorrido la
tripulaciéon toma un tiempo de descanso de 15 minutos. En caso de ser el tltimo recorrido, el dmnibus
se dirige hacia su parqueo, dandole el fin al servicio.

Elaborado por: Milagros Beltran Revisado por: Modificado por:
Carmona.
Fecha: 21-5-2020 Fecha: Fecha:

Fuente. Elaboracion propia.




Anexo 7. Diagrama AS-IS del Guama Bus Tour
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Anexo 8. Ingresos reportados

Guama Bus Tour

E F M A M J J A S O N D TOT
AL

20 | 466 | 465 | 463 | 460 | 461 | 462 | 465 | 464 | 461 | 462 | 464 | 466 | 5559
17

20 | 558 | 557 | 556 | 555 | 555 | 554 | 557 | 557 | 555 | 555 | 556 | 557 | 6672
18

20 | 553 | 552 | 550 | 550 548 | 549 | 554 | 555 | 550 | 549 | 551 | 554 | 6615
19

20 | 703 | 702 | 698
20

Varadero Beach Tour

E F M A M J J A S O N D TOT
AL

20 | 711 | 709 | 692 | 679 691 | 690 | 705 | 710 | 691 | 679 | 679 | 709 | 8349
17 |05 |93 |00 |20 (03 |10 (92 |10 |20 |63 |91 |52 |59

20 | 221 | 221 | 205 | 209 | 199 | 211 | 212 | 220 | 209 | 193 | 204 | 220 | 2528
18 |01 |05 |10 |95 |95 |03 |50 |00 |45 |02 |82 |17 |05

20 | 816 | 815 | 810 | 802 | 795 | 796 | 807 | 809 | 799 | 806 | 811 | 815 | 9683
19 |00 |30 |10 |40 |06 |10 |00 |40 |45 |84 |20 |00 |85

20 | 735 | 730 | 685
20 |90 |01 |23

Night Bus tour

E F M A M J J A S O N D TOT
AL

20 | 598 | 597 | 596 | 595 [ 595 | 594 | 597 | 597 | 595 | 596 | 596 |599 | 7155
19

20 | 882 | 880 | 869
20

Fuente. Elaboracion propia.




Anexo 9. Encuesta para medir la satisfaccion del cliente utilizado por la Sucursal

Omnibus Transtur Varadero.

1 imnstur S.A.

PROGRAMA DE CONTROL DE LA CALIDAD/QUALITY CONTROL PROGRAM

Fecha/Date: You are: Female:___ Male:___  Pais/Country:

ITRANSTUR S.A., transportista oficial del Ministerio del Turismo de Cuba se propone mejorar la
calidad del servicio que presta solicitamos marque usted con una cruz(x) su opinién. Perdone
las molestias que le podamos causar. Gracias.

ITRANSTUR S.A., leading trasnportation group of Tourism Ministry in Cuba, has a unique goal,
which is improving our service. For that purpose, your opinion is very helpfull. Tick according
to your views. We apologize for the inconveniences. Thank you.

s o\ EXCELENTE | " MUY BUENO| ~os BUENO | /7« o, REGULAR ’;‘;\'m_o
=) exceuent | <= virv aooo | =’ 6000 | = rar =) 8D

, - o P e

¢ Ha viajado con otras Empresas transportistas? Il I O /Pﬂ (_)

Have you traveled with any other transportation Company?

I. Confort de nuestros vehiculos e STt v L X ‘

ﬁ
The comfort of our vehicles - = ;__!
ﬁ . .
o

II. Trato de nuestro personal

Our employees treatment = l
Tipo de servicio/Type of service Where?

l1l. Rapidez del servicio A e e el |
The promptness of our service - = j
IV. Limpieza de los vehiculos a7 = e 72 |
The cleanliness of our vehicles - = l
V. Puntualidad [ = — —s Tl i ~ |
Punctuality o = J
VI. Relacién Calidad-Precio T e e el |
Prize-Quality Relationship R = J

Servicios utilizados/Used Service

Bus:___ CarRental:____

¢ Utilizaria nuestros servicios nuevamente?

1*/ves O™ fuo O

\Would you used our service again?

Sugerencias, por favor/Suggestions, please

Fuente: departamento de calidad de la Sucursal Omnibus Transtur Varadero.



