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RESUMEN

La industria turistica se ha convertido en uno de los sectores de mayor crecimiento,
ademas se enfrenta al constante cambio de las exigencias de los clientes; ante esto
el administrador del sector turistico debe reinventar la gestion empresarial, utilizando
para ello variables determinantes como la imagen. Este trabajo de diploma titulado:
“Procedimiento para medir la imagen de hoteles. Caso Hotel Roc Barlovento,
Varadero”, plantea como objetivo general: aplicacion de un procedimiento que
permita medir de forma valida y fiable la imagen del Hotel Roc Barlovento, en
Varadero; a través de la utilizacion de métodos tedricos y empiricos como la
entrevista en profundidad, observacion directa, cuestionarios, métodos matematicos

y estadisticos.

Este trabajo aborda aspectos conceptuales, que permiten identificar la imagen del
hotel como el factor determinante de la decision de compra del turista. Se realiza un
analisis del sector turistico, luego se aborda el concepto imagen, sus componentes y
la relacibn de esta con otras variables, se analiza la imagen como ventaja
competitiva y la importancia del estudio de imagen para la empresa turistica cubana.
Teniendo en cuenta esta parte conceptual se aplica un procedimiento que permite
medir de forma valida y fiable la imagen del Hotel Roc Barlovento, en Varadero para
gestionar eficazmente los servicios que lo integran. Posteriormente se analizan e
interpretan los resultados obtenidos, y se comprueba la validez y fiabilidad del
instrumento, utilizando el paquete estadistico SPSS version 25; para asi dar

respuesta a los objetivos planteados inicialmente.



SUMMARY

The tourism industry has become one of the fastest growing sectors, also faces the
constant change of customer demands; before this the administrator of the tourism
sector must reinvent the business management, using for it determining variables
such as image. This diploma work entitled: "Procedure to measure the image of
hotels. Case Roc Barlovento Hotel, Varadero", raises as a general objective:
application of a procedure that allows to validly and reliably measure the Image of the
Hotel Roc Barlovento, in Varadero; through the use of theoretical methods and the
empirical methods as the in-depth interview, direct observation, questionnaires,

mathematical methods and statistics.

This work deals with conceptual aspects, which allow to identify the image of the hotel
as the determining factor of the decision of purchase of the tourist. An analysis of the
tourism sector is carried out, then the concept of image, its components and the
relationship of this with other variables is analyzed, the image is analyzed as a
competitive advantage and the importance of the image study for the Cuban tourist
company. Taking into account this conceptual part, a procedure is applied that allows
to validly and reliably measure the image of the Hotel Roc Barlovento, in Varadero, to
effectively manage the services that comprise it. Afterwards, the results obtained are
analyzed and interpreted and the validity and reliability of the instrument is checked,
using the statistical package SPSS version 25; in order to respond to the objectives

initially proposed.
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INTRODUCCION

La industria turistica se ha convertido con el paso del tiempo en uno de los renglones
econdémicos que mas favorece el desarrollo de paises y regiones, reconocido por la
Organizacion Mundial del Turismo (OMT), ademas, de acuerdo con los informes del
departamento de estadistica de dicha organizacion, se prevé un crecimiento anual
del 10% durante la década 2010-2020. El sector turistico no solo se enfrenta a un
crecimiento muy dinamico, sino que también el mercado actual de los productos
turisticos se ha complejizado, a causa de la globalizacion de la demanda o por mayor
exigencia o experiencia por parte de los clientes.

Si a esto se le agrega, la sofisticacion de la tecnologia y los cambios
sociodemogréficos y politicos, se comprende que, simultaneamente al protagonismo
del turismo en la economia, se ha incrementado la competitividad entre destinos
turisticos, que son los que condicionan el desarrollo de esta industria. Entonces
surge la necesidad de pensar globalmente, pero actuar localmente.

Ante estas exigencias del entorno empresarial turistico, el administrador debe
reinventar la gestion corporativa, pensando en desarrollar una imagen positiva en los
mercados objetivos. La imagen como elemento de administracion desempefia un
papel determinante en el turismo. Esto se debe a que la actitud de un consumidor
hacia un producto turistico es resultado de la percepcion o sea reflejo de la imagen.
En la lucha por el dominio, los paises, tratan de crear ventajas comparativas capaces
de responder a la dinamicidad del mercado.

La economia cubana se ha visto envuelta en la necesidad de su transformacion
paulatina, en la blusqueda de formas de trabajo que incrementen su nivel de gestion,
gue permita competir en el mercado internacional y hacer mejor uso de los escasos
recursos. De ahi el interés por el estudio, de técnicas, herramientas y métodos de
trabajo utilizados por empresas exitosas en el mercado mundial. La imagen de las
organizaciones es un aspecto importante y debe ser tratada y gestionada
integralmente al ser un componente importante de la estrategia empresarial, que

contribuye a alcanzar los objetivos de la organizacion.



La imagen tiene que ser considerada como un activo estratégico para elevar la
competitividad de la empresa en el logro de sus objetivos sociales y como tal es
necesario planificarla y gestionarla, sin embargo, la gestién a través de la imagen
difiere de los modelos clasicos, e implica entender la imagen corporativa como un
pardmetro en el que pueden registrarse todos los valores y las politicas de la
empresa.

Uno de los problemas principales que enfrenta hoy la empresa turistica cubana es la
carencia de instrumentos validos y confiables que le permitan conocer la dinamica de
los mercados para poder adaptarse a los cambios constantes que se suceden en
estos; lo que trae como consecuencia la toma de decisiones ineficaz, disminucién en
la explotacion de la capacidad de la planta hotelera y por consiguiente la reduccion
de los beneficios percibidos. Existe una cierta diferencia entre lo que se oferta y lo
gue se demanda.

La actitud de un consumidor hacia un “producto turistico” es resultado de la
percepcion, reflejo de la imagen, que se ha formado del mismo. Debido a que los
servicios se producen y se consumen al mismo tiempo, podemos afirmar entonces
gue no se puede comprar el servicio a priori sino la imagen que lo precede.

La Imagen de hoteles como determinante fundamental del comportamiento del turista
en el proceso de eleccion, es una variable que carece de una adecuada gestion en
Cuba. Esto se debe por un lado a que la mayoria de los estudios de imagen de
hoteles que se han realizado son excesivamente ateéricos y carentes de una
estructura conceptual sélida (Echner y Ritchie, 1993) citado por Pons y Duffus, 2009.
Situacion problematica:

Tenemos que las instituciones del sector carecen de procedimientos e instrumentos
gue les permita medir frecuentemente la imagen lo que impide garantizar la toma de
decisiones orientadas a la mejora continua de los procesos de prestacion de
servicios del sistema turistico que incidan favorablemente en las percepciones y

actitudes de los turistas actuales y potenciales.



No existe en la academia ni empresa cubana, elementos que constituyan una
herramienta basica para la direccion de la empresa, en el logro de una imagen que la
distinga a través de sus atributos.
En el hotel objeto de estudio existen problemas con el aprovechamiento de la
capacidad, sobre todo en temporada baja lo que conlleva a la obtencién de niveles
de rentabilidad por debajo de lo esperado. Ademas, es necesario anticiparse a
detectar posibles causas de insatisfaccion de los publicos objetivo del hotel, que
normalmente se manifiestan a través de quejas o sugerencias pero que podrian
resolverse con anticipacion y evitarlas en la medida de lo posible ya que eso dafa el
prestigio del mismo. Dada la importancia del estudio de la imagen en el sector
turistico y la carencia desde el punto de vista tedrico y practico de herramientas que
permitan medir de forma vélida y fiable la imagen del Hotel Roc Barlovento, en
Varadero se plantea como problema de investigacion el siguiente:
¢, Como contribuir a la mejora de la eficacia en la gestion del servicio del Hotel Roc
Barlovento, en Varadero, mediante la aplicacion de un procedimiento para la
medicion de la imagen de este?
Objeto de estudio: Marketing de los servicios
Campo de accion: Imagen de hoteles cubanos
Objetivo General: Aplicar un procedimiento que permita medir de forma valida y
fiable la Imagen del Hotel Roc Barlovento, en Varadero.
Preguntas cientificas:

e ¢ Cuales son los aspectos tedrico — metodologicos determinantes del lugar y

papel de la imagen como constructo en la gestion de instalaciones hoteleras?
e ¢ Qué procedimiento establecer para la medicidon de la imagen de hoteles?
e ¢;CoOmo validar el procedimiento de medicion de la imagen seleccionado para
hoteles en su aplicacion practica al Hotel Roc Barlovento, en Varadero?

Tareas de investigacién:

e Andlisis de los aspectos tedricos- metodoldgicos acerca del lugar y papel de la

imagen como constructo en la gestion de instalaciones hoteleras.



e Establecimiento de un procedimiento de medicion de la imagen para hoteles
en su aplicacion practica al Hotel Roc Barlovento, en Varadero.
e Validacién del procedimiento seleccionado de medicién de la imagen para

hoteles en su aplicacion practica al Hotel Roc Barlovento, en Varadero.

Teniendo en cuenta lo expuesto con anterioridad abordaremos como variables
en esta investigacion el componente perceptual cognitivo, componente
afectivo, componente Unico distintivo que constituyen la imagen como variable
principal a tratar, al mismo tiempo que esta influye en la calidad, satisfaccion e
intencion de compra del cliente, contribuyendo a la eficacia de la gestidén
hotelera.

Los métodos de investigacion a utilizar son:

e Métodos tedricos: induccién-deduccion, analisis y sintesis, andlisis l6gico e
histérico y el ascenso de lo abstracto a lo concreto.

e Meétodos empiricos: entrevista en profundidad, observacion directa y
cuestionarios, métodos matematicos y estadisticos (estadistica descriptiva y
multivariable: prueba F, andlisis de correlaciones y regresion, coeficiente Alfa
de Cronbach).

Para lograr el objetivo general propuesto la investigacion que se concibe es de tipo

exploratoria — descriptiva.

Se parte de una secuencia metodologica deductiva donde se realiza una exhaustiva
revision bibliografica relativa a la definicién de la imagen de hoteles asi como el papel
de esta en el marco de la gestion hotelera. Valorandose también este cuerpo de
conocimientos con el objetivo de identificar secuencias de analisis comunes,
asociacion de estructuras complementarias que nos permitan, haciendo uso de la
sintesis, establecer el estado de la cuestion en lo relativo a la conceptualizacion,
papel y medicién de la imagen en la gestion de servicios de hoteles asi como

variables asociadas.



Este analisis nos permite confirmar la necesidad de proponer un procedimiento de
medicion de imagen para lo cual se utlizard una secuencia metodolégica de
orientacion inductiva. Para esto se requiere en primer lugar, partir de postulados
tedrico-practicos establecidos con relacion a la imagen, su relacion con otras
variables y su papel dentro de la gestion de servicios de hoteles. En segundo lugar la
utilizacion de técnicas de investigacion cuantitativas y cualitativas incluidas el

desarrollo del procedimiento propuesto.

La contribucion fundamental de esta investigacion consiste en que se propone un
procedimiento para el Hotel Roc Barlovento, en Varadero basado en la
conceptualizacion teoérica de la imagen el cual incluye coherentemente los
componentes de esta, asi como el propésito de medicion. El procedimiento
presentado permitird al administrador de la planta turistica tener conocimiento de su
organizaciéon desde la perspectiva del consumidor, de esta forma se convierte la
medicion de la imagen en un arma potente para realizar los ajustes precisos del lado
de la oferta pero desde una vision de demanda, lo que garantiza, el triunfo de la

industria turistica en el contexto de un mercado de fuerte competencia internacional.

En sintesis, la tesis se estructura en tres capitulos:

Capitulo I: La imagen como variable estratégica en la gestiébn de instituciones
hoteleras. Aborda la base tedrica fundamental, para el estudio del lugar y papel de la
estratégica de imagen para la gestion del hotel. Capitulo Il: La imagen de hoteles en
Cuba: marco metodoldgico y procedimiento de medicion. Contienen la metodologia a
seguir para disefar el procedimiento que mide la imagen del Hotel Roc Barlovento,
en Varadero. Capitulo Ill: La imagen del Hotel Roc Barlovento, en Varadero. Se
aplica el procedimiento propuesto en dicho hotel analizandose los resultados

obtenidos.

También aparecen en el cuerpo del trabajo las conclusiones correspondientes luego
de los resultados obtenidos en la investigacion, las recomendaciones, bibliografia, y

finalmente, los anexos, que complementan la memoria escrita de la investigacion.



CAPITULO I: LA IMAGEN COMO VARIABLE ESTRATEGICA EN LA GESTION DE
INSTITUCIONES HOTELERAS.

El estudio de la imagen de instalaciones hoteleras es una tematica que va en
creciente ascenso entre los empresarios de éxito (Diaz, 2003 y Beerli, 2008) y posee
una particular importancia estratégica ya que, la percepcion que el cliente tenga
acerca de determinado hotel, dependera en gran medida de la imagen que se quiera
proyectar hacia el mercado y constituird la base de la eleccién del turista (Pons,
2008) de forma tal que podamos anticiparnos a sus deseos, conocer sus intereses y
poder ofrecerles hoteles y servicios de elevada excelencia y distincion.

El turismo se encuentra en los sectores de mas alto crecimiento en las Gltimas
décadas, a su vez las pautas de comportamiento de los consumidores han variado
significativamente. Estos cambios en el entorno suponen para los administradores
del sector turistico nuevos retos, los cuales presionan a una adaptacion de la
estrategia de gestion acorde con las variables que constituyan ventajas competitivas
sostenibles en el sector para el logro de la eficacia en el mismo.

En tal caso se encuentra la Imagen Institucional la cual determina la actitud de un
consumidor hacia un “producto turistico” afirmacion avalada por diferentes estudios a
los cuales se hard referencia en este capitulo. La imagen de hoteles como
determinante fundamental del comportamiento de compra del turista, es una variable
gue carece de una adecuada gestion en Cuba. Por tal motivo nos proponemos para
este capitulo | abordar aspectos que permitan desarrollar un marco teorico que
contribuya a establecer un analisis critico del lugar y papel de la imagen empresarial
dentro de la gestion estratégica de hoteles a través de la medicion de la misma,

siguiendo para ello el hilo conductor que se muestran en la figura 1.1.



1.1 El sector turistico como factor 1.3 La imagen como wentaja
de desarrollo nacional. competitiva en la direccion estratégica
de los hoteles cubanos.

1.2 Comportamiento de compra
del sector turistico. 1.4 El constructo imagen y sus
componentes en funcidén de una
correcta medicidn.

1.5 Importancia de la imagen en el comportam iento
de compra del producto turistico.

1.6 Relacion de la imagen con otras wvariables._

1.7 Necesidad del estudio de la imagen para la
empresa turistica cubana.

1.8 Medicidn de la lmagen en la empresa turistica:
Fumd 1ToSs e IGgicos._

Figura 1.1. Hilo conductor para la construccion del marco tedrico de la
investigacion.

Fuente: Elaboracion Propia.

1.1 El sector turistico como factor de desarrollo nacional.

El turismo (Luque, 2009) citado por Pérez (2011) es un fendbmeno social que surge
como consecuencia del grado de desarrollo que en el transcurso del tiempo ha ido
adquiriendo la humanidad. Tiene su origen (Jiménez y Cruz, 2009) citado por Pérez
(2011) en la industrializacién progresiva, en las aglomeraciones urbanas y en la
psicologia del vivir cotidiano. Su evolucidn se ha visto ampliamente favorecida por el
desarrollo de las comunicaciones y el transporte, por el aumento del nivel de vida de
la sociedad, por la disponibilidad del tiempo libre y por la conquista paulatina de las
vacaciones pagadas (Soler, 2004) citado por Pérez (2011).

Desde el punto de vista econdmico, podemos definir el turismo como el negocio de
proveer y comercializar servicios y facilidades para el placer de los viajeros,
por tanto, el concepto de turismo esta directamente relacionado con los gobiernos,
transportistas, alojamientos, restaurantes e industrias de entretenimiento, e
indirectamente, con toda la industria y negocios en el mundo. El elemento

fundamental del turismo es el poner en contacto directo al individuo con su medio



natural. La finalidad de la actividad turistica es proporcionar la infraestructura, los

medios y las facilidades para su cumplimiento.

Segun la Organizacion Mundial del Turismo, el turismo consiste en los viajes y

estancias que realizan personas en lugares distintos a su entorno habitual (al menos

durante una noche y como maximo 365 dias), por ocio, negocios u otros motivos. El

turismo se ha ido revelando en multitud de paises y regiones como un motor

importante de crecimiento economico y de transformacién social.

A continuacién se refiere a las tendencias mundiales del turismo para el 2018 (Blog
EUROAULA, 2018):

1.

El horizonte de la tecnologia: el avance de la inteligencia artificial ayudara
gestionar las reservas de una forma mas eficaz. Los viajeros no ven con
malos 0jos comunicarse con una maquina, siempre que obtengan la respuesta
adecuada. Para la planificacién del viaje, la realidad virtual ayudara al proceso
de seleccion y decisién del destino mediante aplicaciones de informacion
turistica en combinacion con esta tecnologia.

Hacer realidad los suefios: muchas personas viajan para cumplir deseos e
incluso suefos. Las preferencias o suefios de los viajeros para este 2018 son:
descubrir nuevos sabores (35%), aislarse en una isla (34%), parques
tematicos (33%). En menor nimero e encuentran los que eligen destinos por
motivos mas culturales y/o aventuras: valor cultural (28%), aprendizaje de
nuevas habilidades (27%), viaje épico por carretera o ferrocarril (25%), lugar
remoto (25%).

Volver a la infancia: los tiempos pasados quizas hayan sido los mejores por
eso los viajeros eligen volver a los sitios donde disfrutaron de sus vacaciones
cuando eran nifos.

La influencia de las nuevas tecnologias: las recomendaciones de familiares y
amigos han quedado a segundo plano a la hora de decidir un viaje.
Actualmente los sitios web se han convertido en una referencia que les es de
gran importancia parar los viajeros.

Turismo Wellness: el turismo de salud no es nada nuevo, pero el turismo en

busqueda del bienestar fisico y espiritual sigue siendo un motivo para viajar.
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Los turistas opinan que caminando es la mejor forma de descubrir los paisajes
y recibir tratamientos de belleza, practicar ciclismo, deportes, yoga,
meditacion, etc. son también de su agrado.

6. La intuicion econdémica del viajero: los turistas tienen acceso a mas
informacion para saber rentabilizar el dinero invertido en los viajes. Un 47%
decide un destino en funcion de las tasas de cambio y/o analiza el clima
econdémico del destino ante de su decision. Sin embargo, esto no es sinbnimo
de ahorro ya que el 30% contempla realizar mas compras en los duty free de
los aeropuertos y uno de cada cuatro viaja Unicamente por motivos de
shopping.

7. Las escapadas seguirdn en auge: seguiran creciendo cada vez mas las
escapadas con amigos, motivadas por las ventajas econémicas que conlleva
viajar en grupo. El 42% de los encuestados asegura que viajando en grupo
puede ahorrarse mas dinero en mejores alojamientos que no podria costearse
viajando solo.

8. El afio de los apartamentos turisticos: en el 2018 se consolidara la tendencia

de alojarse en apartamentos turisticos.

En el siguiente epigrafe se abordara el comportamiento de compra del sector

turistico segun la imagen que tenga el consumidor turista del mismo.

1.2 Comportamiento de compra del sector turistico.

Existen descripciones del perfil general del turista actual. Para Berné y Martinez,
(2009), los turistas son, en tanto que consumidores, cada vez mas criticos y
exigentes, estan mas informados y son mas reflexivos en sus procesos de compra.
Quieren mas autonomia, mas variedad, mejores promociones y mas entretenimiento,
entre otras muchas cosas. Esto es debido, en gran medida, a las prerrogativas que
han adquirido en sus experiencias como consumidores, lo que les ha situado en un

nivel privilegiado en comparacion al trato recibido en otras décadas.

El funcionamiento del sistema turistico depende de que uno de sus elementos, el
turista, adopte una decision de viaje. Decision que origina toda una serie de

requerimientos, los cuales son satisfechos por las distintas empresas que integran la
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industria turistica. Si el turista es el nervio motor del sistema, es de vital importancia
el estudio de aquellos factores que hacen que este tome una decision de viaje y los

criterios de comportamiento que adopta para la realizacién del mismo. (Dann, 2000)

Existen elementos que intervienen en el proceso de la toma de decision para viajes
(Murphy, 2000). Estos se han concretado sobre dos aspectos basicos: el estudio de
las motivaciones que impulsan a la gente a viajar y determinar cuales son los
factores que influyen en la decision final. Asi podemos identificar aquellos puntos en
los que se puede influir, para lograr una decisién favorable para los intereses de un
determinado destino turistico o para una empresa en particular, en nuestro caso el

hotel.

El mayor aporte en este sentido lo ha realizado la psicologia, la cual reconoce dos
puntos de vista distintos, pero complementarios, en relacién con la decision de viaje:
uno de ellos se refiere a la motivacion y el otro, al criterio de comportamiento

adoptado en relacion con su realizacion.

Principales motivos de viaje: las razones para viajar dan origen a diversos tipos de

turismos y, por tanto, pueden ser clasificadas de distintas formas:
a) Motivos que dan origen al turismo convencional o vacacional.

Normalmente estan relacionados con aspectos culturales, el descanso o el placer y

la recreacion, y responden a cualquiera de las siguientes razones:
* Necesidad de relajamiento y recuperacion corporal.

* Deseo de practicar algun tipo de deportes.

» Expectativas de placer y diversion.

* Interés en conocer lugares diferentes.

* Relaciones interpersonales.

* Prestigio y status personal.

b) Motivos que dan origen al turismo especializado.
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El turismo especializado est4 asociado a los deseos de tener nuevas experiencias o
a la obtencién de informacién sobre aspectos especificos, relacionados con la flora,

la fauna u otros aspectos, y obedece a las siguientes razones:

» Expectativas de emocion y aventura.

* Interés cientifico.

c) Motivos que dan origen al turismo de afinidad o interés comun.

En el caso del turismo de afinidad o de interés comudn, los viajes responden a

motivos de indole religiosa, filoséfica o profesional y normalmente las razones son:
* Propdsitos espirituales.

» Razones profesionales o de negocios.

d) Criterios de comportamiento en relacién con el viaje

Los criterios de comportamiento sefialan que el turista, motivado por cualquiera de
las razones expuestas en los parrafos anteriores, selecciona un determinado lugar
para vacacionar y escoge ciertos modos de viajar en dependencia de dos aspectos:
en primer lugar, de la imagen que el turista tenga del lugar, y en segundo, de las

ventajas competitivas existentes entre los distintos hoteles alternativos.

1.3 La imagen como ventaja competitiva en la direccion estratégica de los
hoteles cubanos.

En la actualidad la palabra imagen es usada para definir gran cantidad de
fendbmenos. Esto se debe principalmente a la polisemia del término. Tal profusion de
significados ha hecho que su empleo en el ambito empresarial sea confuso, y que los
aspectos a medir al referirse a la imagen sean difusos y muy abstractos. Matos
(2012) plantean que la imagen es un conjunto de impresiones mentales complejas y
sentimientos totales que los turistas potenciales sustentan acerca de un producto,

lugar o destino turistico.

Numerosos autores consideran la imagen como un componente del producto turistico
y que en ocasiones, es ésta lo Unico que puede venderse, se ha argumentado que

define el atractivo de la empresa a los ojos del consumidor y determina la capacidad
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de dar satisfaccidon a sus necesidades y expectativas (Morales, 2005).La direccion
estratégica es un proceso que se encamina hacia la consecucion y mantenimiento de

ventajas competitivas que permitan a la empresa continuar en el mercado.

En el caso de los hoteles, debemos partir de que no se puede comprar el servicio a
priori sino la imagen que lo precede. Esto se debe a las peculiaridades de este tipo
de servicio, a su intangibilidad, pues los servicios no se pueden experimentar en los
sentidos antes de su compra; quien los suministra debe gestionar la evidencia: hacer

tangible lo intangible.

Por otro lado, su heterogeneidad y agregabilidad, asi como la distancia fisica y
temporal entre la decision y el consumo, conllevan que, para los productos turisticos,
lo mas importante por comercializar sean imagenes. Numerosos estudios empiricos
han confirmado el papel de la percepcion como elemento causal en el proceso de
creacién de las imagenes que los individuos atribuyen a los lugares turisticos, y como
uno de los factores condicionantes de la decisiébn de compra (Gandara, Bernier y
Costa, 2007).

Las firmas precisan comprender el comportamiento de sus consumidores, sus
necesidades y actitudes, y disefiar su oferta en correspondencia con la imagen a
proyectar para que sea atractiva y satisfaga los requerimientos del mercado. En tal
sentido, la imagen (resultado de una multiplicidad de causas) constituye una de las

ventajas competitivas en el sector turistico que genera mayor valor.

El administrador debe tener conocimiento de su organizacion desde la perspectiva
del consumidor; la medicion de la imagen se convierte en un arma potente para
realizar los ajustes precisos del lado de la oferta pero desde una vision de la
demanda, lo que garantiza el triunfo de la industria turistica en el contexto de un

mercado de fuerte competencia.

Una caracteristica de la cultura empresarial de Cuba es la falta de regularidad en las
evaluaciones de la dinAmica de los mercados, lo cual limita el desarrollo de nuevas
capacidades empresariales relacionadas con la introduccion de originales formas de
organizacion y direccion de la economia en las empresas, lo que incluye aquellas

medidas encaminadas a asegurar la calidad de la produccién: actualizacion de
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normas y mejoramiento de relaciones con los proveedores y clientes, entre otras.
Cabria afiadir que las empresas cubanas enfrentan problemas para orientarse hacia
la competitividad (Pérez, 2004).

La propia evolucién dindmica del contexto de referencia y de pertenencia de la
organizacion, el entorno competidor y los gustos y preferencias de los publicos
objetivo, exigen la readaptacion dinamica de los atributos de la imagen. El
perfeccionamiento empresarial llevado a cabo en Cuba establece en su filosofia
general que la empresa cubana debe velar por el empleo 6ptimo de cada recurso; si
cada insumo no estd en funcion de satisfacer las necesidades y deseos de cada
turista como determinante en Ultima instancia de los beneficios a largo plazo no sera

posible dar un uso mas racional a estos recursos en funcion.

Lo anterior sustenta la necesidad de desarrollar en la industria cubana de alojamiento
turistico un procedimiento capaz de medir la imagen como elemento determinante en
el disefio de los sistemas de servicio de la planta hotelera teniendo en cuenta la

visién de sus clientes.

1.4 El constructo imagen y sus componentes en funcién de una correcta
medicién.

Si vamos a medir imagen de empresas, debemos partir de su correcta definicion: la
imagen de hoteles es un concepto que se forma a través de la interpretacion
razonada y emocional del consumidor, y es consecuencia de la combinacién de dos
componentes estrechamente interrelacionados: el perceptual-cognitivo y el afectivo
(Beerli, Martin y Moreno, 2008). El primero estd integrado por caracteristicas
funcionales y psicoldgicas que identifican al hotel, estas dividen los atributos de la
imagen en directamente observables y medibles (funcionales), e intangibles y mas
dificiles de observar y medir (psicologicos). La suma de estos dos componentes
estructuraria la imagen global de la empresa.

Por su parte, el componente afectivo esta constituido por el conjunto de emociones
gue suscita la empresa de alojamiento, concibiendo la realidad como un todo distinto
de la suma de las partes que lo componen. Se basa en las investigaciones

concernientes a la naturaleza del procesamiento de la informacion por el ser
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humano, desde los campos de la psicologia y el comportamiento del consumidor. Es
decir, cada producto es percibido tanto en términos de “caracteristicas funcionales
propias” como de “impresiones o conjunto de imagenes”.

Para una medicion completa debemos afiadir el componente Unico distintivo,
constituido por las caracteristicas que lo hacen diferente de un hotel concreto. Sin
duda, la imagen es un constructo complejo que sélo se puede medir sobre la base de
los componentes que lo integran.

Componente perceptual cognitivo de la imagen.

La imagen mental es una sintesis psicoldégica de determinadas percepciones,
situaciones, influencias, experiencias y vivencias del publico sobre una institucién
(Gandara, 2007), representacion figurada de un modelo original, algo preexistente,
una realidad que cabalga entre lo real, modelo copiado, y lo ficticio, la
representacion. El concepto de imagen mental, estudiado por la psicologia en su
nueva vertiente desde la década de los setenta parte del estudio del sistema
cognitivo, la compresion de las percepciones pensamientos de los individuos. La
percepcion se configura a través de dos fases ampliamente estudiadas por la
psicologia cognitiva, la sensacién y la interpretacion (Diaz 2003).

Percepcién como agrupacion de los diferentes estimulos emitidos por los canales
transmisores de informacion, visual o no, y la eleccibn de un nimero variable de
atributos discriminantes, por parte del publico estudiado, en un proceso secuencial
de recepcion de informacion, analisis, comprension y seleccibn de elementos
relevantes (Diaz, 2003). Aunque han sido diversas las investigaciones, muchos
comparten la idea de que este es un término subjetivo (Moreno, 2012; Batista y
Gonzalez, 2016). (Beerli, 2008), es un cuadro en la cabeza, analogo a la escena real
y resultante de la actitud general hacia ese algo.

Este apoya todo su analisis en que la imagen es producto de las representaciones
mentales donde confluyen el objeto analizado, las caracteristicas psicolégicas
individuales y las influencias ambientales cercanas.

Es importante distinguir que desde un analisis econdmico no nos referimos a la
imagen corporativa de una empresa como la figura material que representa esa

compafia o a su recuerdo visual, sino a la imagen generada por el contenido de la
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misma. En la construccién de dicha imagen entrarian en juego otros elementos,
ademas de los puramente iconicos, tales como el contexto general y especifico, las
experiencias previas con la organizacion y toda la informacion sobre esta.

Una conciencia reflexiva libre de los datos absolutamente ciertos; el individuo que por
un acto de reflexion adquiere la conciencia de tener una imagen, no se puede
engafar. El acto de reflejar, para él, tiene por tanto un contenido inmediatamente
cierto que es denominado "esencia de la imagen" (Gonzalez, 2008).

Componente afectivo de laimagen.

En este sentido se define la imagen como un conjunto de sentimientos e impresiones
individuales sobre un lugar (digase empresa, marca) (San Martin, 2005). Los
sentimientos o respuestas afectivas que los individuos manifiestan hacia los lugares
(empresas, marcas) constituyen el componente afectivo de la imagen. La
diferenciacion entre las evaluaciones cognitivas y afectivas nos permite comprender
mejor cOmo las personas valoran los lugares (empresas, marcas), ya que mientras el
componente perceptual cognitivo refleja el conocimiento que tienen los individuos de
las caracteristicas del lugar, el componente afectivo es la respuesta emocional que
los individuos expresan del mismo (Beerli, 2008).

La imagen es por demas emotiva, provoca la emergencia de los deseos mas intimos
y de las aversiones mas escondidas por su aspecto analégico, es decir, su
semejanza con el mundo real. Se convierten entonces en reflejo de nuestras
emociones, en una especie de ampliacién de la conciencia. En cuanto a la relacion
existente entre el componente perceptual cognitivo y el afectivo de la imagen, desde
un punto de vista tedrico parece existir cierto consenso en la literatura del papel
antecedente del componente perceptual cognitivo sobre el afectivo.

Se denota la existencia de una influencia del primero sobre el segundo de modo que
las respuestas valorativas del consumidor (imagen afectiva) estan en funcion de su
conocimiento de los objetos (imagen cognitiva) (San Martin, 2005; Gustavsson, 2006;
Beerli, 2008). Si bien existe una mayor tendencia a definir y operativizar la imagen
siguiendo el enfoque cognitivo, los estudios mas recientes tienden a considerar que
la imagen es un concepto que se forma a través de la interpretacion razonada

(imagen cognitiva) y emocional (imagen afectiva) del consumidor (San Martin 2005;
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Gustavsson, 2006; Beerli, 2008), dando paso a una imagen global, donde cada
realidad es un todo distinto de la suma de las partes que lo componen.

Componente conductual de laimagen.

En este sentido para Costa (2001) citado por Duffus y Pons (2009) la imagen de la
empresa se define como: la representacion en el imaginario colectivo de un conjunto
de atributos y valores que determinan la conducta y opiniones de esta colectividad
(Gustavsson, 2006). Joan Costa tiene como referencia la teoria psicologica de la
percepcion de la Gestalt y el modelo de comunicacién de Shannon tomando como
punto de partida el concepto gestaltico de la percepcion.

Autores como Bigné, (2001), Diaz (2003), Gustavsson, (2006), identifican a la
imagen de una marca (empresa, institucion, lugar, persona, etc.) con las actitudes
hacia la misma; aquellas instituciones con imagenes mas fuertes y positivas tienen
una mayor probabilidad de ser consideradas y elegidas en el proceso de decision del
viaje turistico (Beerli, 2008). Dentro de este componente debemos destacar que en el
proceso de motivacion hacia una determinada conducta las imagenes compiten unas
con otras. Expresa Calviio (1983) que la imagen puede expresarse como
representacion, como juicio valorativo, 0 como comportamiento, esta constituye una
base orientadora en la regulacién de este ultimo (Gustavsson, 2006).

Villafafie (1993), plantea que, la imagen de una empresa representa un fenémeno
intangible, muy poco estable, y generalmente construido a partir de un proceso de
acumulacion de input que, en si mismo, no sera determinante a la hora de adoptar
una decision de compra o de guiar una eleccion, pero que, en conjunto, puede llegar
a ser decisivo. La imagen como modelo mental puede ser una buena o mala
representacion de la realidad, pero en todo caso significativo porque guia el
comportamiento.

Componente unico distintivo de la imagen.

Este componente de la imagen se denomina como unico, porque en €l se aprecian,
las caracteristicas Unicas que distinguen, en este caso a cada hotel, de su

competencia.
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1.5 Importancia de la imagen en el comportamiento de compra del producto

turistico.

En la ultima década, las investigaciones vinculadas a la imagen se han centrado en
la imagen proyectada y percibida (Diaz, 2010; Kyalo y Katuse, 2013; De Nisco,
2015). Segun la bibliografia consultada, debido a la intangibilidad del producto
turistico, su heterogeneidad y agregabilidad, y a la distancia fisica entre la oferta y la
demanda, los destinos turisticos lo mas importante que pueden comercializar son
imadgenes que se han de transmitir al publico por medio de acciones de
comunicacién; y por tanto, tomar decisiones de comercializacion exige conocer las
bases del comportamiento humano que influyen en la decision de comprar.

Al analizar el comportamiento de compra del turista, existen dos tipos de imagenes
turisticas: las percibidas, entendidas como imagenes cargadas de un alto nivel de
subjetividad resultado de la creacién en la mente del individuo y las imagenes
turisticas emitidas, que ha estado socialmente construida y diseminada. (Donaire y
Gali, 2011). El consumidor turista logra elaborar una imagen real del destino cuando
modifica las imagenes a priori sobre la base de sus expectativas, esto en funcién de
su propia evolucion o experiencia efectiva con el destino.

Esta evolucion del destino se da una vez el consumidor turista tiene el contacto con
la oferta disponible en términos de fiabilidad y tangibilidad; la seguridad percibida, la
capacidad de respuesta y amabilidad de las personas en lo relacionado con la
confianza y la responsabilidad. Con estos elementos establece un grado de
satisfaccion que aumentara o disminuird segun lo que obtenga y lo que consideraba
importante antes de su viaje.

Se puede apreciar que es de gran importancia la motivacion, la percepcion y las
actitudes en los modelos de comportamiento del turista. Por ello, es imprescindible
conocer el papel y lugar que ocupa la imagen en el comportamiento de compra del
potencial turista, y que le puede llevar o no, a la eleccién de un destino en particular.
Desde un punto de vista practico, la imagen puede ser descrita como una
representacion mental que se tiene sobre un determinado destino turistico, una

empresa en particular, o de los servicios que en ella se brindan.
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La creacion de estas imagenes, pueden dar origen a distintas reacciones, a saber: la
creacion de ciertas expectativas personales y el deseo de obtener una mayor
informacion sobre el lugar que se pretende conocer; la adopcion de una actitud
favorable hacia la compra; aconsejar el viaje a familiares y amigos; tomar una actitud
negativa hacia el lugar. Si la actitud es favorable, la persona pasa a la segunda fase
del proceso de la toma de decisiones, que es la que se relaciona con el analisis de
las ventajas comparativas existentes con respecto a los otros destinos
turisticos/hoteles alternativos.

Ventajas comparativas entre los distintos destinos/hoteles alternativos.

Por ventaja comparativa se entienden las alcanzadas con base en los factores
propios de la empresa. Se hace referencia a los recursos del hotel que conforman las
oportunidades fruto de eleccion por parte del consumidor turista y por tanto a los
elementos que han permitido inicialmente la creacion y explotacion del hotel. El hotel
debe ser innovador en su gestion utilizando factores como la calidad, sostenibilidad
del medioambiente, imagen. Ventaja competitiva es el conjunto de recursos afiadidos

al destino turistico/hotel a lo largo de su vida.

Son el paquete de acciones o lineas de accidon que permiten lograr posiciones
competitivas superiores a las iniciales o actuales. El desarrollo de ventajas
competitivas centradas en la gestién de la imagen se fundamenta en la identificacion
de la percepcién del consumidor, mas importante que los atributos del hotel, que una
vez identificada permite valorar y argumentar la comunicacién del hotel. Asi, la
ventaja comparativa con base en los recursos se posee cuando la organizacion es
capaz de generar una oferta que, en relacion con sus competidores, posee un valor
superior para algun segmento de mercado y/o genera algun coste inferior (Hunt y
Morgan, 1995).

Y por tanto podria adquirir una posicion competitiva en el mercado que produjese
rendimientos. El andlisis de las ventajas comparativas entre los distintos hoteles
alternativos esté referido, en realidad, a los costos inherentes a la transportacion
para llegar a cada uno de ellos y a los servicios turisticos que ofrecen. Elemento
central es la incidencia de la variable motivacion, antes y después de la visita (Mill y

Morrison, 2012) como resultado de sus experiencias anteriores, de la percepcion
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previa al viaje fruto de las fuentes de informacién. La comprension del proceso de
seleccion y disfrute del hotel son la base del marketing turistico y las estrategias de
comunicacién, necesarias para la difusion de una imagen atrayente y acorde con la

realidad.

El papel de los medios de comunicacion en la formacion de la imagen (Kim y
Stepchenkova, 2015); estudios que vinculan la relacién existente entre factores
demograficos y la imagen de destinos (Assaker, 2015); la relacion entre las marcas y
la imagen (Qu, 2011; Basan, Bagaric y Loncaric, 2013; Matiza y Oni, 2014); los
componentes perceptual cognitivo y afectivo (Agapito, 2013); la imagen transmitida y
percibida a través de internet (Tudor, 2013; Rafael y De Almeida, 2014; Marine,
2015; Stepaniuk, 2015) y la creacién de escalas para medir la imagen de destinos
(Pérez y Torres, 2010; Moon, 2013),son elementos que estdn muy presentes en el

comportamiento de compra del turista.

Asi, en lo anterior se demuestra la relacidbn positiva entre la imagen y el
comportamiento de compra del consumidor turista. También se abordard a

continuacion como se relaciona la imagen con otras variables.

1.6 Relacion de laimagen con otras variables.

Una cualidad de las imagenes a tener en cuenta por el gestor de servicios es su
capacidad para esquematizar, lo que ayuda a retenerlas en la mente y a representar
conceptos que permiten valorar otros aspectos importantes para la administracion de
la empresa como los que a continuacién se exponen. La imagen afectara obviamente
a la preferencia y motivacion del individuo hacia el turismo, al proporcionar un efecto
de atraccion (Beerli, 2008) que da como resultado diferentes modelos de
comportamiento de compra.

La complejidad del estudio del comportamiento radica pues en que éste es especifico
para cada producto, situacién y persona (Gustavsson, 2006). Estas influencias
externas actian sobre el comprador que, condicionado también por sus
caracteristicas internas, desarrollara su proceso de decision de compra donde las
distintas etapas de dicho proceso, iran encaminadas a responder a determinadas
decisiones de compra.
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Grado de satisfaccion.

Aceptando, por tanto, la validez del modelo estimulo-respuesta, abordamos el
comportamiento del consumidor turistico partiendo del analisis de las motivaciones,
gue como anteriormente indicamos son las que, en dltima instancia, generan en el
turista el impulso de viajar. Por esta razon, entendemos que, Su conocimiento es un
paso fundamental para poder satisfacer las necesidades que presenta el turista. La
relacion entre la satisfaccion que el turista tiene a lo largo de su experiencia esta
directamente relacionada con las expectativas generadas, lo que hace que sea
fundamental que éstas correspondan en la mayor medida posible con la realidad que
el consumidor va a encontrar.

El consumidor, en funcion de los costes inherentes a las diferentes transacciones a
realizar, elegira aquella alternativa que le proporcione una mejor relacion
precio/deseos satisfechos. Las empresas necesitan disefiar su oferta en
correspondencia con la imagen a proyectar para que sean atractivas y satisfagan los
requerimientos del mercado (Beerli, 2008). La satisfaccidbn o insatisfaccion esta
correlacionada con la congruencia evaluadora de las expectativas previas de un
turista y de las percepciones de las experiencias.

Por lo tanto la informacién disponible para el turista debe estar bien cimentada en la
realidad, sin exagerar los atributos del hotel porque las promesas que no se cumplen
producen una gran insatisfaccion o una baja satisfaccién de los visitantes (Gandara,
2007). Actualmente, han cobrado gran importancia las estrategias defensivas,
centradas fundamentalmente en conseguir la satisfaccion del cliente, a fin de
aumentar su fidelidad y su transmision de imagenes positivas del producto.

Calidad en el servicio turistico.

Plantea Kotler (1995) que para asegurarnos que nuestro servicio tenga la calidad
requerida debemos: seleccionar bien el personal, invertir en su formacion,
estandarizar el servicio a través de la organizacion y medir la satisfaccion del cliente
(Ford y Magnini, 2004; Poon y Low, 2005). Una forma de medir la satisfaccién es a
través de la imagen percibida del servicio, la imagen es cuantificable ya que posee la
propiedad de subsistir un cierto tiempo: es la propiedad de la rememoracion (Diaz,

2003).Cada vez mas, se esta buscando satisfacer las expectativas de los clientes a
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través de la calidad y, de esta manera, poder fidelizarlos, es decir, desarrollar una
relacion duradera entre los turistas y las instituciones encargadas de prestar el
servicio requerido.

La expectativa previa de calidad afecta el nivel de satisfaccion de los turistas, ya que
la percepcién es muy acusada (Gandara, 2007). De esta manera, la imagen podria
afectar la forma en que los consumidores perciben la calidad. Consecuentemente, la
calidad percibida mejorara si la organizacion tiene una imagen positiva (Bigné, 2001).
No cabe duda que la imagen por si sola no forma la calidad de un servicio pero si
establece patrones que el turista comprueba durante su estancia en la institucién, si
estas referencias no se cumplen, es posible que el consumidor se sienta insatisfecho
en cuanto las expectativas creadas mediante la imagen vendida difieran de la
realidad.

Gronroos (1994), citado por Duffus y Pons, (2009) plantea que las expectativas y la
experimentacion de la realidad, en forma de calidad técnica o funcional del servicio,
provoca gue la calidad de los servicios percibida resultante cambie la imagen. Por lo
tanto a la hora de realizar estudios que midan la imagen de instituciones turisticas es
imprescindible considerar la calidad del servicio como una variable determinante de
esta.

A través de una exhaustiva revision bibliografica se pudo encontrar varios estudios
qgue relacionan calidad con satisfaccion, calidad y satisfaccibn con comportamiento
de compra (Gandara, 2007;) imagen con percepcion de calidad y satisfaccion,
imagen con satisfaccion y comportamiento de compra (Pons, 2008), imagen e

identidad empresarial (Costa, 2008).

1.7 Necesidad del estudio de laimagen para la empresa turistica cubana.

En primer lugar no podemos dejar de mencionar el hecho de que el 2017 haya sido
declarado como Afio Internacional del Turismo Sostenible para el Desarrollo por la
Asamblea General de la Organizacion de Naciones Unidas (ONU). Seran muchos los
eventos y acontecimientos que organizara la OMT a lo largo de 2017 con este
motivo, comenzando ya en la Feria Internacional del Turismo (FITUR).
El Ministerio del Turismo (MINTUR), como organismo rector de la politica del sector,
se propone entre sus objetivos estratégicos, incrementar y diversificar la oferta
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turistica haciéndola mas competitiva; hacer crecer la planta hotelera; elevar el nivel
de eficiencia econdémica del Sistema de Turismo. Las empresas cubanas enfrentan
problemas para orientarse hacia la competitividad (Pérez, 2004).

Entendemos como competitividad turistica la capacidad de las instituciones del
sector para alcanzar sus objetivos por encima de la media, de manera sostenible y
sostenida. Esta competitividad no puede reducirse solo al marco del mercado local
donde se inserta la instalacion hotelera. En el caso de Cuba la competitividad de las
empresas tiene lugar en un contexto caribefio de fuerte competencia considerando a
la vez que competimos también a nivel mundial con todo hotel capaz de satisfacer
necesidades similares.

No obstante, en el caso extremo y poco probable que el hotel objeto de estudio tenga
poca competencia, igual va a necesitar medir la imagen como un instrumento para
lograr un equilibrio entre las percepciones del oferente acerca de su producto y las
aspiraciones de quien lo demanda, lo que contribuira a la funcién de beneficio futuro
de la empresa.

En tanto los estudios de imagen, en el caso de la empresa turistica, constituyen el
medio para conocer los constantes cambios en las percepciones de los turistas que
derivan en comportamiento de compra, permitiendo introducir en el sistema
empresarial las adecuaciones necesarias. Plantea el Perfeccionamiento Empresarial
dentro de su filosofia general que la empresa cubana debe velar por el empleo
Optimo de cada recurso.

Si cada insumo no esta en funcién de satisfacer las necesidades y deseos de cada
turista como determinante en ultima instancia de los beneficios a obtener por la
empresa hotelera, no sera posible poner estos recursos en funcion de su uso mas
racional. Sin dudas, los estudios de imagen sirven para indagar en aquellos aspectos
de la empresa que los publicos objetivos consideran importantes y en base a estos
tomar decisiones mas acertadas contribuyendo a convertir debilidades en fortalezas.
La identificacion de algo tan subjetivo como la percepcion de la imagen, hace que
cada vez que sea necesario estudiarla, se establezca dentro de las metodologias
existentes, la mas adecuada a cada realidad y situacion. A esto se le agrega el

planteamiento de diversos autores (Le Blanc, Fondees, Goodrich, Stump, Crompton)
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acerca de la dinamicidad de los sitios turisticos y la necesidad por tanto de evaluar
periddicamente la imagen de estos.

Al considerar la imagen como un instrumento de sostenibilidad para la empresa
turistica, la preocupacion con la misma se convierte en una responsabilidad
fundamental por parte de los gestores. Todo esto sustenta a la necesidad de
desarrollar en la empresa cubana de alojamiento turistico un procedimiento capaz de

satisfacer dichos requerimientos.

1.8 Medicion de la imagen turistica en la empresa turistica: fundamentos

metodoldgicos.

La medicion de la imagen ha ido evolucionando a lo largo del tiempo. Durante los
afos 50, década en la que comenz6 su estudio, se consideraba casi imposible
medirla, dado su caracter intangible, subjetivo y abstracto, si bien al final de la
década se empezd a aplicar la estadistica, las escalas de imagen y las técnicas
multivariables. Medicibn se entiende por la asignacion de numeros a las
caracteristicas de los objetos o sucesos, de acuerdo a ciertas reglas (Rinncar, 1991).
No se mide el objeto en si (hotel) sino una caracteristicas de este (imagen).

Podemos identificar en la literatura especializada dos grandes metodologias para
medir la imagen, los no basados en atributos, principalmente técnicas explicativas, y
los basados en atributos, en los que se aplican técnicas cuantitativas. Tales enfoques
no son excluyentes, sino que se recomienda aplicar ambos siguiendo etapas
diferenciadas y secuenciales. Lo que hace especifica la investigacion de la imagen
es la metodologia que se aplique, no las técnicas que se utilizan, ya que estas son
convencionales (Villafafie ,1996).

Los procedimientos para medir imagen, descubren y analizan los recursos unicos y
valiosos en la empresa, los cuales son valorados por los clientes para su satisfaccion
dentro de una institucion turistica (Diaz, 2003). Existen dos grandes nucleos
metodoldgicos genéricos para medir la imagen de empresas a los que se ajustan los
principales estudios en este campo del conocimiento. Estas son, por una parte la
metodologia que propone Sanz de la Tajada (1994) y por otra tenemos la propuesta

por Villafafie (1996). A continuacién nos referimos a estas de manera sintética.
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La metodologia propuesta por Sanz (1994) para medir la imagen de empresas

coincide con las siguientes fases:

1. Estudio de gabinete: consiste en recopilar de los estudios realizados
anteriormente por la empresa, informacion util para la nueva investigacion.

2. Fase cualitativa: reuniones de grupo y entrevistas a profundidad encaminadas a
disefiar el cuestionario y obtener conclusiones propias acerca del fenbmeno en
cuestion. Esta informacion es muy conveniente para poder entresacar, entre otras
cosas, informacion compleja, confidencial o juicios abiertos ante la informacion
requerida. Con la aplicacién de esta técnica pretendemos ir mas alla de la
valoracion de una informacion seleccionada previamente.

3. Fase cuantitativa: se lleva a cabo a través de la aplicacion de encuestas
representativas de la poblacion. La valoracion de cada una de las preguntas e
items del cuestionario generalmente se realiza a través de una escala métrica
continua. En la valoracion de escalas o preguntas se acude normalmente a
escalas Likert de 5, 7 0 9 intervalos, identificando la valoracién de cada uno de los
intervalos.

Otras incluyen otro enfoque del problema denominando, auditoria de imagen, la cual

no es mas que la metodologia especifica para el analisis de la imagen empresarial.

Existen varios modelos de auditoria que responden a concepciones concretas de la

imagen. La propuesta metodologica mas completa en este sentido esta hecha por

Villafafie (1996) donde se plantea que las auditorias se realizan evaluando un &rbol

de variables el cual tiene 3 niveles. Este modelo debe ser adaptado a las

singularidades de cada empresa, es utilizado por otros autores como Cheng y Li

(2001). Para ello el desarrollo de la auditoria comprende cinco etapas segun este

autor:

1. Anadlisis de gabinete. Comprende las siguientes tareas:

e Briefing con la alta direccion para fijar los objetivos y el alcance de la
investigacion.

e Un analisis documental de las politicas de gestién, del mercado y de la
competencia (META-ANALISIS).
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e Realizacidbn de algunas entrevistas abiertas para resolver los vacios
informativos.

2. Determinacion de las variables de analisis. La auditoria dispone de un
arbol de variables genérico que hay que adaptar a las singularidades de
cada empresa que se audita. Consta de tres niveles de variables:

e Variables de primer nivel: imagen econémica, comercial, interna y publica.

e Variables de segundo nivel: 10 variables que desagregan las cuatro
primarias.

e Variables de tercer nivel: 30 variables (3 que desagregan las 10 de 2°
nivel).

La clave de la aplicacién es la flexibilidad del arbol de variables. En cada andlisis no
necesariamente hay que emplear en el andlisis las mismas variables del &rbol
genérico. Es necesario destacar que las de tercer nivel, que son las operativas, rara
vez se aplican en su totalidad.

3. Establecimiento de las unidades de observacion y de la muestra de
andlisis. La muestra debe ser representativa de la dimensién y naturaleza
de la empresa y las unidades deben tener en cuenta tres criterios: el
jerarquico, el funcional y el geografico. Las variables primarias constituyen
el criterio de segmentacion estas son, la imagen econdmica, imagen
comercial, imagen interna, imagen publica.

4. Eleccion de las técnicas de analisis. Las variables de segundo nivel
marcan la eleccién de las técnicas de analisis. Dichas técnicas pueden ser
disimiles, pero siempre hay un criterio de idoneidad que debe tenerse en
cuenta. Las técnicas mas recomendables para las variables secundarias
son: reputacion financiera y estructura del capital: investigacion de
escritorio (desk research); encuesta por cuestionario; observacion
participante o grupos de discusion; entrevistas en profundidad;
cuestionarios, técnica de Analisis de Contenidos (COES).

5. Ponderacion de las variables de imagen. Se trata de ponderar
numéricamente sobre una base preestablecida el peso que tiene cada

variable, secundarias y primarias, tanto en la imagen corporativa actual
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como en la intencional o necesaria, para medir la distancia que separa a
cada una de las variables entre si. A partir de esta ponderacion se
establecen las recomendaciones estratégicas. Estas estrategias pueden
estar dirigidas a las cuatro variables que se corresponden con otras cuatro
politicas corporativas o variable por variable, entre las secundarias.
Estas metodologias dan paso a la utilizacion de la mas adecuada segun el
contexto de investigacion y los objetivos de la misma. A continuacion se da paso
al capitulo I, donde se describe un procedimiento para medir la imagen en el

Hotel Roc Barlovento, en Varadero.
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CAPITULO II: LA IMAGEN DE HOTELES EN CUBA: MARCO METODOLOGICO Y
PROCEDIMIENTO DE MEDICION.

Segun la bibliografia consultada para la elaboracion del capitulo | se muestra que la

imagen resulta ser: “... un conjunto de atributos compuesto de creencias, ideas e
impresiones que la gente tiene de ese lugar” Kotler (2007). Del capitulo | se concluye
ademas, que estas apreciaciones solo estan en la mente de quien intenta procesar
cierta informacion sobre un determinado lugar, en consecuencia, se asume que esta
es una apreciaciéon o valoracion personal que se concreta en la imagen como
variable resultado del valor percibido del mismo. Se realiza a continuacién un

diagnéstico de la medicidn de la imagen.

2.1 Diagnostico de la medicion de laimagen.

Al explicar, de forma sintética, las metodologias principales de la medicion de la
imagen expuestas en el capitulo | quedan explicitas las formas fundamentales de
medir la imagen referida a la empresa en general, encontradas en la literatura
especializada. La metodologia expuesta por Sanz (1994), a consideracién de Duffus
y Pons (2009), brinda mayores posibilidades de identificar y medir todos los
componentes que conforman la imagen de la empresa.
Aungue no permite precisar atributos formativos de la imagen, como metodologia
aporta el como medir pero no explicita qué medir. Mientras la segunda propuesta,
Villafaiie (1996) nos da de antemano variables que excluyen el componente afectivo
de la imagen y limitan el componente perceptual cognitivo acotandolo a cuatro
campos especificos (imagen econdémica, Imagen comercial, Imagen interna, Imagen
publica). No obstante es preciso considerar la validez de analisis l6gico de la
metodologia auditoria de la imagen, al considerar variables de diferentes niveles.
Al diagnosticar la situacion de la medicion de la imagen a nivel internacional y en el
pais cabe resaltar que las referencias a procedimientos que responden a
metodologias para medir la imagen de hoteles en particular, no son suficientes ni
completas (Beerli, 2008); existiendo una concentracion de estas investigaciones en la
medicion de la imagen de destinos turisticos y la imagen corporativa en general.
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Buena parte de las investigaciones de imagen, tratan de desarrollar herramientas de
medida, profundizando acera de la dimensionalidad del constructo y sobre la
importancia relativa de cada una de las dimensiones para la prediccion del

comportamiento final de los consumidores (Beerli, 2008).

Los procedimientos para medir imagen permiten identificar factores claves de éxito
los que pueden constituir para la empresa ventajas competitivas sostenibles. Varios
estudios ya han sido desarrollados con vistas a medir elementos de la imagen de
hoteles (Beerli, 2008). Sin embargo, hasta la fecha, no han sido realizados serios
esfuerzos para examinar criticamente estas investigaciones en términos de
efectividad en la medida del concepto de “imagen de un hotel” (Beerli, 2008). Para
medir la imagen es necesario tener un enfoque conceptual, el cual fue bien abordado

en el capitulo anterior.

Por tanto, en este capitulo se diagnosticara el estado de medicién de la imagen como
base para desarrollar un procedimiento que permita evaluar la imagen del Hotel Roc
Barlovento, en Varadero. Duffus y Pons (2009) realizan un analisis exhaustivo de los
componentes que integran la imagen asi como se definen los criterios mas utilizados
en la literatura especializada para su medicion en hoteles. Segun lo antes expuesto,
el (anexo 1), muestra un resumen de las aplicaciones méas relevantes de estas

metodologias para la medicion de la imagen de hoteles a nivel internacional.

Al revisar los estudios referidos a la medicion de los elementos de la imagen de
hoteles, estos autores llegaron a la conclusion que el instrumento mas utilizado es el
cuestionario estructurado con cantidades de atributos a medir que van desde 8 hasta
76, no existiendo un consenso, entre la cantidad de atributos a considerar para la
investigacién de la imagen de hoteles. La mayoria de estos estudios emplean una
escala de medida Likert de 5 o 7 puntos, los cuales se centran en atributos
funcionales y psicologicos.

Como generalidad los procedimientos aplicados, a excepcion de algunos casos
(Beerli, 2008), no analizan el componente Unico y distintivo de la imagen del hotel asi
como no consideran para la investigacion el componente afectivo de la atmdsfera

percibida. Algunos autores parten de un numero de atributos muy elevado esto
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puede traer como consecuencia la falta de aplicabilidad de los resultados del analisis
al considerar para la gestion un nimero excesivo de atributos para el hotel, ademas
de cuestionarios agotadores que limitan las respuestas razonadas y sinceras. Otros
autores, parten de un numero muy escaso de atributos, quedando sin valorar
importantes componentes definitorios de la imagen de hoteles.
Los atributos, en la mayoria de los casos son generados a través de la literatura
especializada, con el apoyo de otras técnicas. Solo en un caso, de los estudios
consultados, se emplea la entrevista para generar atributos, el resto se priva de la
obtencién de informacién profunda, compleja, confidencial, con juicios abiertos y
valorativos de la correspondencia de los atributos que determinan la imagen. De
manera general podemos afirmar que debido al caracter complejo y subjetivo de la
imagen esta condiciona la calidad de la informacion recogida para la generaciéon de
atributos, que debe contemplar necesariamente informacion primaria.

e Entrevista:
Constituye una conversacion de caracter planificado entre el entrevistador y el/los
entrevistado(s), en la que se establece un proceso de comunicacion en el que
interviene de manera fundamental los gestos, las posturas y todas las diferentes
expresiones no verbales tanto del que entrevista como del que se encuentra en el
plano de entrevistado.
Pasos para su aplicacion:
1. Determinar la situacién concreta que requiere del informe oral y seleccionar a los
informantes, partiendo de su vinculacion con los hechos que se necesitan conocer.
2. Elaborar la lista de topicos o “guia de entrevista”, que servira de base para la
formulacion de las preguntas que se emplearan. La lista de topicos o guia de
entrevista sera en todos los casos el instrumento maestro, el punto de partida del
cual se derivara la entrevista cualquiera que fuese su forma definitiva.
3. Definir la estructura que se dara a la entrevista, formulando las preguntas y
organizandolas de la manera mas conveniente, en dependencia de la individualidad
de los presuntos informantes.
La consideracion de informacién secundaria, complementa la informacion primaria,

ayudando a gue esta fase de la investigacion sea efectiva, correcta, y tenga ademas
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un caracter extensivo (Beerli 2007). Algunas de estos procedimientos analizan
también, caracteristicas comunes entre hoteles competidores. En los estudios de
imagen de hoteles se pueden desarrollar diferentes relaciones entre variables, las
gue se deben valorar en tres dimensiones (Mazanec, 1994):

e Primera dimension: desde las percepciones de los sujetos, lo que permite
desarrollar estudios empiricos de imagen desde una perspectiva de
segmentacion poniéndose de manifiesto el interés por la variable sujeto.

e Segunda dimension: con relacion a objetos, donde se asume una vision
competitiva de estudio, el mayor interés se sitia en los diferentes hoteles
competidores.

e Tercera dimension: referido a determinados atributos donde se analizan como
son valorados los componentes de la imagen del hotel.

Ante las posibilidades que se le ofrecen al investigador, se trata de generar el mejor
instrumento de medicion de la imagen, que tome en consideracién la complejidad de
esta, su importancia para la comercializacion y el papel de la imagen en la gestion
eficaz de los recursos y capacidades de cada hotel. En consecuencia, esta
investigaciéon aborda tanto la dimensién sujeto como objeto en la medicion de la
imagen, no obstante nos centramos en la 32 dimension donde se tratan los
componentes y atributos que conforman la imagen de un hotel por no existir
consenso en la literatura especializada en su definicion. Ademas, esta dimension se
torna compleja y determinante para la medicién de la imagen de las instalaciones
hoteleras.

2.1.1 Necesidad y pertinencia de un procedimiento para medir la imagen de

hoteles en Cuba.

Un procedimiento es un conjunto de acciones u operaciones que tienen que
realizarse de la misma forma, para obtener siempre el mismo resultado bajo las
mismas circunstancias. El procedimiento que propone Duffus y Pons (2009) es la via
formal de una serie de hechos en que se concreta la actuacion administrativa para la
realizacion de un fin. Tenemos que el procedimiento para medir la imagen del Hotel

Roc Barlovento, en Varadero se configura como una garantia a que la administracion
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no va a actuar de un modo arbitrario y discrecional, sino siguiendo pautas que
permitirdn la utilizacion de la imagen como variable estratégica en la gestion de
hoteles.

La falta de regularidad en las evaluaciones de la dindmica de los mercados cubanos
limita el desarrollo de nuevas capacidades empresariales relacionadas con la
introduccién de nuevas formas de organizacion y direccion de la economia en las
empresas, lo que incluye aquellas medidas encaminadas a asegurar la calidad de la
produccion, actualizacion de normas, mejoramiento de relaciones con los
proveedores y clientes, etc. Cabria afiadir que es necesario entonces, operativizar su
medicion evitando errores de estudios internacionales precedentes, caracterizados
por medir elementos difusos, muy complejos y dificiles de concretar.

Como respuesta a esta necesidad de la empresa cubana actual debemos resaltar
gue no existe en el Hotel Roc Barlovento, en Varadero, procedimientos que midan de
forma valida y fiable la imagen de hoteles. La aplicacion de un correcto sistema de
comunicacién, permite influir en las opiniones, aptitudes y conductas de los
trabajadores de la empresa y los publicos externos, con el fin de cumplir con mayor
eficiencia y rapidez los objetivos de la empresa.

Las empresas estatales socialistas que aplican el Sistema de Direccion y Gestidn
utilizan la mercadotecnia como una herramienta que permite estudiar, conocer y
satisfacer las necesidades de la sociedad y sus clientes, teniendo como precepto
basico que las necesidades de la sociedad y del pais son prioritarias con respecto a
cualquier interés empresarial. El éxito de una empresa sera mayor en la medida que
esta haya sabido elegir sus mercados objetivos y disefiar programas que satisfagan

las necesidades de cada uno de ellos.

2.2 Propuesta de procedimiento para medir la imagen del Hotel Roc Barlovento,

en Varadero.

Considerando los aspectos conceptuales analizados y establecidos, se hace
imprescindible retomar algunos preceptos que permitirAn desarrollar un
procedimiento riguroso y valido para medir la imagen de hoteles cubanos. En primera

instancia es preciso tener en cuenta que la imagen de un hotel no es directamente

31



cuantificable, esta es sustentada para su medicion en atributos que no son
claramente observables en todos los casos, los que pueden diferir entre sujetos
(Diaz, 2003; Beerli, 2007) debe conseguirse al plantearse su medida una estructura
de relaciones que resulte cuantificable. Hasta el momento la combinacion de varias
técnicas es lo més adecuado considerandose los aportes de la investigacion
cuantitativa y cualitativa (Beerli, 2008). A esto se le debe afiadir que la metodologia a

aplicar debe corresponderse con la conceptualizacion de imagen de hotel.

Esto nos lleva a tomar en cuenta los diferentes aspectos que caracterizan al
concepto de imagen; a saber: a) la conceptualizacion de la imagen de un hotel como
resultado de las percepciones y actitudes del potencial cliente (Diaz 2003;
Gustavsson, 2006) razon que justifica la combinacion de técnicas cualitativas y
cuantitativas redundara en un procedimiento mas completo; b) la gran variedad y
complejidad de los atributos que conforman el constructo imagen de un hotel (Beerli,
2008) lo que implica que la técnica estadistica de tratamiento y analisis de la
informacion debe ser una técnica multivariable (Pons 2000), que desembocan en una
diversidad de componentes subjetivos y objetivos que obliga a medir atributos
funcionales y psicolégicos, ademas, considerar elementos afectivos , Unicos y
distintivos (Beerli, 2008 ) y c) el caracter dinamico y cambiante de la imagen en el
tiempo segun el entorno (Diaz 2003; Gustavsson, 2006).

Esta necesidad metodolégica le permiti6 a Pons y Duffus (2009) crear un
procedimiento especifico basado en un paradigma sistémico y holistico. Si la imagen
es la ciencia de la totalidad, el método para responder a esta cuestion no podia ser
sino global, holistico (Costa, 2003). El principal aporte de este procedimiento consiste
en la integracion coherente y organica de las perspectivas de la empresa y del cliente
en la evaluacién de la imagen del servicio que derive en la mejora del proceso de
prestacion del servicio y en el cumplimiento de las expectativas del cliente logrando

un uso eficiente y eficaz de los recursos y capacidades de la planta hotelera.

El procedimiento disefiado por Duffus y Pons (2009) se desarrolla a continuacion
tomando como referencia los componentes antes abordados como determinantes de
la imagen de hoteles. Para su analisis se parte de la metodologia propuesta por Sanz
(1994) donde se consideran las fases definidas por este autor referido al estudio de
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gabinete, fase cualitativa y una cuantitativa. En base a esto es posible disefiar un
procedimiento capaz de medir de forma valida y fiable la imagen del Hotel Roc
Barlovento, en Varadero para una mejor gestion de los sistemas de servicios que lo
integran. El procedimiento propuesto esta compuesto por los siguientes ocho pasos
agrupados en tres fases:
Fase I. Definicion del problema a resolver
Paso 1. Caracterizar el objeto de estudio.
Paso 2. Establecer los objetivos de la medicién de imagen.
Fase Il. Elaboracién del instrumento de investigacion
Paso 3. Generar los atributos que forman parte de los componentes de la imagen
de hoteles.
Paso 4. Disefar del instrumento de investigacion: el cuestionario.
Paso 5. Pretestar el cuestionario.
Fase lll. Trabajo de campo y presentacion de los resultados de la investigacion.
Paso 6. Recolectar la informacion.
Paso 7. Procesar e interpretar la informacion.

Paso 8. Redactar el informe final del estudio de imagen.

2.2.1 Fase |. Definicion del problema a resolver.

La fase |. Definicibn del problema a resolver, comienza con el paso 1.
Caracterizacion del objeto de estudio. Este incluye la caracterizacion general del
hotel, donde se deben incluir la ubicacién geografica del mismo, cadena a que
pertenece, nivel de ocupaciéon para los ultimos 3 afos, capacidad de la planta
hotelera. Todos estos datos en primera instancia permitiran al investigador
diagnosticar la situacion actual del Hotel Roc Barlovento donde se medira la imagen.
A esto le sigue el paso 2. Establecer los objetivos de investigacion asumiendo el
concepto de imagen que va a regir toda la investigacion.
Como nos hemos referido anteriormente, la literatura turistica especializada
considera que la imagen es un concepto que se forma a través de la interpretacion
razonada y emocional del consumidor y es consecuencia de la combinacion de dos
componentes que estdn estrechamente interrelacionados: componente perceptual
cognitivo y componente afectivo (Diaz, 2003; Beerli, 2008), lo cual ha venido
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tratdndose durante el capitulo | y Il de este informe de investigacion. Hasta aqui
podremos definir los resultados que pretendemos alcanzar con dicha investigacion

los que serviran de guia para el resto de las fases del procedimiento.

2.2.2 Fase Il. Elaboracién del instrumento de investigacion.

La fase Il tiene como objetivo principal elaborar el instrumento que servira para medir
la imagen del Hotel Roc Barlovento, en Varadero. Esta fase se inicia con el paso 3.
Donde se generan en un primer momento, los atributos que forman parte de los
componentes de la imagen de hoteles a partir de una amplia revision de documentos.
Para esto partimos de la correcta definicibn de los componentes que integran la
imagen.

En la literatura es ampliamente abordado el concepto de imagen como un constructo
muy complejo basado en que la parte mas avanzada de la configuracion mental de la
imagen, fija una relacion con el estado objetivo y real de las cosas. Sin dudas, es una
relacion subjetivada, o sea, progresivamente constituida porque la imagen no es
resultado de un impacto instantdneo, es un proceso psicoldégico casi inconsciente,
gue se devela y aparece en un momento dado (Costa, 2003). Esto conlleva a una
diversidad de los componentes a considerar en un andlisis de la imagen, no

existiendo unanimidad por parte de los investigadores.

La definicion aceptada de medicion de imagen de un hotel nos sugiere que una
completa instrumentacion, incluye la medicion del componente perceptual cognitivo,
componente afectivo, componente Unico distintivo, por tanto la imagen serd medida
teniendo en cuenta estos (Diaz 2003; Beerli, 2007). EI componente afectivo en
numerosos estudios es relegado a un segundo plano o no es abordado a pesar de
que diversos autores como Diaz (2003), Beerli, (2008) hayan hecho referencia a la
importancia de este. En el (anexo 2) se muestra graduaciones utilizadas al medir el

componente afectivo de la imagen.

Estudios referidos al caso particular de hoteles utilizan estas emociones afadiendo
seguridad, confort, inspiracion. La literatura refleja que la importancia de cada
atributo en la percepcion holistica del destino o institucion turistica, varia en funcion

de las motivaciones de los turistas. Diversas investigaciones han demostrado que las
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emociones juegan un papel muy importante en la satisfaccion de los clientes y su

lealtad hacia el hotel.

En estudios de imagen dirigidos a la medicion del componente perceptual cognitivo
de la imagen turistica de hoteles, se plantea que los atributos del hotel guian, la
eleccion de los consumidores de un producto en oposicién a otro (Diaz, 2003; Beerli,
2008). En el (anexo 3), mostramos los atributos mas frecuentemente utilizados por
los investigadores para medir la imagen de hoteles. Muchos estudios de imagen
utilizan un conjunto de atributos sin tomar en cuenta ningun criterio de agrupacion.
En una aproximacion a los atributos mas utilizados en la literatura como parte del
componente perceptual cognitivo, agrupamos en el cuadro 2.2, 43 atributos en 7
criterios, tal y como han sido definidos en la literatura hasta el momento,
considerando algunas particularidades de Cuba como destino turistico.

Como parte de la fase cualitativa propuesta por Sans (1994) se lleva a cabo la
entrevista a profundidad, la que se realiza a una muestra preestablecida de
empleados, los cuales desde la perspectiva de la oferta pueden aportar importantes
elementos a considerar dentro de la imagen del hotel. Es necesario en este caso
dividir las entrevistas entre los directivos e incluir empleados con disimiles
ocupaciones para poder obtener la visibn mas amplia posible del problema a tratar.
En este paso el sistema empirico formado por elementos de las ciencias fisicas y
sociales es representado por un sistema abstracto donde se emplean niameros para
interpretar dichos elementos.

Al caracterizarse la imagen segun los componentes, criterios y atributos que la
integran cada caracteristica es posible asociarla a una escala numérica. En este
caso proponemos como una escala principal, una escala ordinal tipo Likert de 5
puntos, la cual permite discernir entre diferentes actitudes hacia un mismo objeto,
estos numeros se utilizan como simbolos que modelan las caracteristicas de interés
en el sistema empirico.

Para dar continuidad a la elaboracion del instrumento de medida se lleva a cabo el
Paso 4. donde en base a la escala de medida generada, se disefia el instrumento de
investigacion: El cuestionario que incluye preguntas estructuradas para medir el

componente perceptual cognitivo, afectivo, la imagen en general, satisfaccion e
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intencion de repetir la visita; ademas de preguntas no estructuradas para identificar el
componente Unico y distintivo de la imagen del hotel.

e Encuesta:
Consiste en la realizacion de una serie de preguntas, generalmente de forma
estructurada y en un orden predeterminado, que se incluyen en un documento
llamado cuestionario, a una muestra de entrevistados a través de un contacto
personal, telefénico, etc. (Kotler, 1992).
Kotler (1992), Parell6 (2005) y Hair, Bush y Ortinau (2010), coinciden que la encuesta
es una de las técnicas de recogida de informacion mas empleada en la investigacion
de mercados. Kotler (1992) plantea que el instrumento generalmente utilizado para la
recogida de informacion a través de la encuesta es el cuestionario.
Para culminar esta fase el paso 5. Pretestar el cuestionario propuesto, en este
quinto paso se aplicara la encuesta directamente a una muestra piloto de 12 turistas.
En esta fase combinamos herramientas cuantitativas y cualitativas donde utilizamos
las técnicas cualitativas para estudiar posibles motivaciones como elemento Unico
para el descubrimiento de la imagen.
Aunque la investigacién cualitativa no muestra el valor relativo de cada elemento ni
su participacion en el proceso de decision del cliente, se debe destacar que esta
permite realizar analisis de gran profundidad donde se puede apreciar la dindmica de
la realidad, siendo explicativa del comportamiento y actitudes de los publicos
objetivos. Para ello se utilizan técnicas psicolégicas donde el resultado depende del
estilo interpretativo de la escuela de psicologia a que se suscriba el intérprete, lo que
puede influenciar por su propia percepcién del objeto de estudio. Los criterios,
resultado de la aplicacion de técnicas cualitativas son dificilmente generalizables e
imposibles de contrastar con la fuente.
El empleo de este tipo de técnicas significa su utilizacibn en grupos no
representativos estadisticamente de la poblacion objeto de estudio, de alli una de sus
desventajas. Debido a todo lo expuesto anteriormente, tales técnicas no han resuelto
completamente el problema del conocimiento de actitudes y percepciones de los

clientes de las empresas interesadas en estudios de imagen.
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Sin embargo el investigador también cuenta para desarrollar procedimientos para
medir la imagen de empresas, con la posibilidad de emplear técnicas cuantitativas.
Estas se aplican a grupos muestrales estadisticamente representativos de la
poblacion a estudiar. Aunque se le sefala a este analisis su relativa falta de
profundidad y su visién de la realidad estética, estos poseen un enfoque estructurado
permitiendo que se generalicen de forma objetiva las conclusiones extraidas de la
investigacion cuantitativa.

Las técnicas cuantitativas mas representativas son: la encuesta, la observacion y el
método experimental.

De ellas la mas utilizada en estudios de imagen es la encuesta estructurada
representativa de la poblacion (Beerli, 2007, 2008) la que se utilizara en la fase Il de
este procedimiento. Debido a las limitaciones metodologicas de las técnicas
cualitativas y cuantitativas aplicadas por separado, Sanz 1994 entre otros estudios
como Beerli, 2007, 2008, avalan el enfoque cualitativo-cuantitativo utilizado en este

procedimiento, debido a que ofrece una respuesta mas completa al problema.

2.2.3 Fase lll. Trabajo de campo y presentacion de los resultados de la
investigacion.

Esta fase consta de tres pasos comenzando con el paso 6. Recolectar la informacion
donde empleando el instrumento disefiado en el paso 4 y corregido en el paso 5, se
aplica la encuesta personal definiéendose la unidad de muestreo, el tamafio de
muestra y el procedimiento de muestreo. Este paso es definitivo en la medicién de la
imagen percibida por el publico objetivo asi como para conocer y prever la conducta
o comportamiento de compra del cliente.

Cuadro 2.2. Criterios y atributos que forman el componente perceptual
cognitivo de laimagen de un hotel.
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Criterios

Atributos que agrupan

1. Prestaciébn de

Servicios Generales

© ® N o o M w DN

=
o

[N
[N

Empleado adecuado y amable

Empleado amistoso

Rapidez del servicio

Empleado de buena apariencia

Empleado con habilidades multiples para idiomas

Atencion individualizada al cliente

Servicio de registro y salida del hotel

Sistema de reservaciones confiable

Grado de conocimiento y habilidad del servicio que presta cada

empleado.

. Correspondencia entre el numero de estrellas del hotel y el servicio

recibido

. Adecuado a toda la familia

2. Valor/precio

P wDdN PR

Condiciones de la habitaciones adecuadas a su precio

Precios adecuados al servicio recibido
Precios acordes con el viaje comprado

Correspondencia entre el las estrellas del hotel y el precio ofertado

3. Gastronomia vy
bebidas

o M b BE

Variedad y cantidad de la oferta gastronémica

Calidad de las comidas y bebidas ofertadas.
Decoracién de restaurantes y bares
Limpieza de las instalaciones de servicio gastronémico

Distribucién de los espacios

4. Habitaciones

o~ 0D E

Cama, colchon y almohada confortables

Habitaciones limpias
Decoracion de las habitaciones
Control de temperatura en las habitaciones

lluminacién adecuada

5. Recreacion

P wbd P

Discoteca
Animacion
Anfiteatro

Otras actividades recreativas ofertadas

38



6. Servicios e Disponibilidad de mini-bar en diferentes lugares de la instalacion.

instalaciones Servicio de spa
adicionales Salén para negocios y congresos
Servicio de telefonia internacional, e mail y mensajeria
Servicios de peluqueria-barberia

Tiendas

N o g M w Do

Servicio de Caja Fuerte

7. Condiciones del Imagen del destino

destino Seguridad

Condiciones de las carreteras
Disponibilidad de ofertas extra-hoteleras variadas

Amabilidad y Simpatia de la poblacion.

o g~ w N RE

Ofertas de transporte.
7. Cuidado del Medio Ambiente

Fuente: Duffus y Pons (2009).

Seguido tenemos el paso 7. Procesar e interpretar la informacion. En este momento
del estudio se utilizan técnicas estadisticas adecuadas a los objetivos establecidos
en el paso 2. Como resultado de este analisis se dara prioridad a las percepciones,
preferencias y actitudes ya que hoteles con atributos percibidos adecuadamente son
empresas con atributos preferidos. Estudios realizados sustentan que las
expectativas y percepciones de los clientes durante el servicio recibido juegan un
importante rol en la evaluacion final de la experiencia de servicio.

Los turistas pondran a competir cada hotel teniendo como base los beneficios
particulares asociados a cada uno de ellos en cuestion, a fin de hacerlos
competitivos a la luz de ciertos atributos semejantes al valor percibido, y que
establecen una regla de decision en el momento de elegir (Dann, 2000).Teniendo en
cuenta todo lo anterior surge la necesidad de referirse a la posibilidad de medicion
de la imagen de hoteles mediante una teoria Multiatributo. Muchos autores
consideran que la imagen puede investigarse y medirse con técnicas de medicion de
actitudes.

Esta afirmacion tiene su base en que la imagen deriva una actitud aspecto

ampliamente tratado en el capitulo anterior, el cual incorporamos a esta investigacion
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como linea de pensamiento a seguir. Por tanto, en la evaluacion de las percepciones
y actitudes, es imprescindible determinar los atributos que los individuos valoran
para la formacion de las imagenes respectivas sobre los hoteles considerados.

A la hora de elegir el lugar de hospedaje estos forman parte de diferentes conjuntos
de eleccion donde cada turista considera para la adquisicion de estos servicios, los
que satisfacen necesidades mas que fisioldgicas, psicoldgicas; el papel determinante
de disimiles atributos parte de su mapa de preferencias. Si el objetivo es medir
imagen, lo es medir actitud, de alli la posibilidad de aplicar la teoria Multiatributo.
Dentro del proceso de toma de decisiones reales se desea encontrar la mejor
decision sobre la base de mudltiples atributos, considerando varios objetivos en

ocasiones contrapuestos.

Por ultimo esté el paso 8. Redactar el informe final del estudio de imagen en el hotel.
El cual incluird un resumen de las principales conclusiones derivadas de la medicién
de la imagen. En este capitulo han quedado identificadas las tendencias actuales de
la medicion de la imagen de las empresas particularizando en el caso de los hoteles.
Por otra parte se establece un procedimiento para la medicion de la imagen de
hoteles donde se analiza la imagen segun los elementos que la componen
llegandose a definir los atributos mas utilizados para evaluarla segun la literatura
consultada. Este procedimiento serd aplicado en el capitulo Ill, a nuestro caso de

estudio, el Hotel Roc Barlovento, en Varadero.
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CAPITULO lIl: LA IMAGEN DEL HOTEL ROC BARLOVENTO, EN VARADERO.

A partir de la teoria y metodologia desarrolladas en los capitulos anteriores se
desarrolla el capitulo Il donde se aplica el procedimiento para medir la imagen del
Hotel Roc Barlovento, en Varadero, establecido en el capitulo Il. Los estudios
practico sobre imagen, realizados hasta el momento no son suficientes, ha de
considerarse que la imagen es un concepto relativamente nuevo en el campo de la
administracion, en consecuencia los elementos que describen las relaciones entre
decision de compra, satisfaccion del cliente y manejo de la imagen como herramienta
de gestion del sistema hotelero en la oferta, desde la perspectiva de la demanda no
son suficiente a la hora de medir la imagen del Hotel Roc Barlovento.

Conocer los dinamicos cambios en la percepcion de la imagen de los turistas,
representa para la planta hotelera la posibilidad de asignar recursos y desarrollar
servicios segun las necesidades y deseos de los visitantes. Por otra parte, un
procedimiento para medir imagen permite al administrador poder identificar puntos
débiles y fuertes dentro de cada entidad lo que da lugar a la posibilidad de crear
objetivos estratégicos segun el entorno del hotel analizado. Segun lo planteado con
anterioridad, este capitulo, estd estructurado dando respuesta al orden légico
establecido en el procedimiento definido en el capitulo I, para medir la imagen de

hoteles, en este caso aplicado al Hotel Roc Barlovento, en Varadero.
3.1 Resultados de la aplicacion del procedimiento propuesto.

3.1.1 Fase I. Definicion del problema a resolver.

Paso 1. Caracterizar el objeto de estudio.

A partir de una amplia revision bibliografica, se plantea que el Hotel Roc Barlovento,
perteneciente a la cadena hotelera Gran Caribe, construido en 1992, categoria cuatro
estrellas; esta ubicado en ave. 1ra. E/ 9 y 12, Varadero, Cuba. Cuenta con un total
de 287 habitaciones, todas las habitaciones dobles (con limpieza y cambio de toalla
diario y cambio de sabana 2 por semana), distribuidas en 5 edificios y 3 plantas, 2
habitaciones para discapacitados fisicos y 22 comunicadas. El hotel solo permite el

alojamiento a partir de 16 afios de edad; ha mostrado en los ultimos tres afios una
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ocupacion de: en el 2015 de 15120 turistas, en el 2016 de 21085 turistas y en el
2017 de 20464 turistas.

El Hotel Roc Barlovento**** ofrece un variado servicio todo incluido: servicio buffet en
desayuno, almuerzo y cena, 3 restaurantes al a carta (previa reserva), comidas
ligeras, snack, grill y paellas. Cocteles, bebidas nacionales e internacionales (24
horas), deportes acuaticos no motorizados (segun disponibilidad), snorkel, windsurf,
kayak, hidropedal, catamaran, vela, introduccion al buceo en piscina, voleibol, futbol,
tenis, ping pong, billar, petanca, dardos, tiro al arco y juegos de mesa, baloncesto en
piscina, voleibol playa y polo acuético, gimnasio, tumbonas y toallas de playa asi
como de piscina, programa de animacion diurna: aerobic, yoga, clases de baile,
clases de espafol, juegos de piscina y playa, animacion nocturna, show cubano,
pases de moda y noches tematicas.

Ademas de otros servicios que brinda el hotel: galeria comercial, tiendas, oficina de
turismo, cambio de divisa, tarjetas de crédito (VISA, MARTER CARD), alquiler de
vehiculos, electricidad (110 v), parqueo, jardines (8,5 hectareas), internet, Wifi (zona
lobby y piscina), teléfono y fax, caja fuerte, curso de buceo, servicio de lavanderia,
servicios médicos, masaje, celebracion de bodas. (Ver anexo 4).

Paso 2. Establecer los objetivos de la medicion de imagen.

La imagen se asume en esta investigacion como la interpretacion razonada y
emocional del consumidor, consecuencia de dos componentes combinados que
estan estrechamente interrelacionados: la evaluacién perceptual cognitiva y la
evaluacion afectiva, considerandose en este andlisis que existe una predisposicion
a actuar de una manera determinada directamente relacionada con la imagen que se
guiere medir (Costa, 2004).

A partir de lo expuesto con anterioridad, se concluye, que la imagen no se puede
analizar solamente por su significado visual sino por su contenido, lo que nos
permitira gestionar eficiente y eficazmente los servicios hoteleros. Teniendo en
cuenta que decide quien ofrece, pero siempre, considerando lo que desea quien va a
consumir el producto o servicio. Para lo expuesto anteriormente se proponen los
objetivos de investigacion:

Objetivos especificos del estudio empirico:
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1. Medir la Imagen del Hotel Roc Barlovento, en Varadero, a partir de los
componentes de esta. Desarrollar un perfil con las causas subyacentes de la
imagen percibida por los turistas internacionales que visitan el Hotel Roc
Barlovento, en Varadero, examinando el impacto relativo de los atributos y
componente del mismo sobre los clientes.

2. Detectar puntos fuertes y débiles para el Hotel Roc Barlovento, en Varadero,
segun los componentes que integran su imagen.

3. Establecer si existen diferencias significativas en la percepciéon del
componente afectivo, el componente perceptual cognitivo, asi como la imagen
global segun el pais de residencia de los encuestados.

4. Establecer las relaciones entre el componente perceptual cognitivo y el
componente afectivo con la imagen general, asi como entre esta Ultima con la
intencion de repetir la visita al hotel y la satisfaccion del cliente por el servicio
recibido.

5. Corroborar la validez y fiabilidad del instrumento de medicién propuesto.

3.1.2 Fase Il. Elaboracién del instrumento de investigacion.

Paso 3. Generar los atributos que forman parte de los componentes de imagen
hoteles.

Para la generacién de los atributos que forman parte de los componentes de la
imagen de un hotel se parte de una exhaustiva revision de la literatura especializada
en un primer momento, donde pudimos apropiarnos de los atributos mas utilizados
para medir imagen en el contexto internacional. Luego utilizando el analisis de
documentos de la empresa, en este caso el registro de quejas y sugerencias, el
método de observacion directa y la entrevista a profundidad pudimos llegar a la
conformacion de los atributos que miden la imagen del Hotel Roc Barlovento, en
Varadero. A continuacion se describe brevemente los principales comentario
positivos y negativos, obtenidos a partir del registro de quejas y sugerencias y los
resultados de la observacion directa.

e La observacion directa:
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Proceso sistematico de registro de los patrones de comportamiento de las personas,
objetos o sucesos sin cuestionarlos ni comunicarse con ellos.
Tabla 3.1. Resultados del andlisis de informacion secundaria y la observacion

directa.

Principales  comentarios | Excelente senvicio y personal amable.

positivos v negativos Incrementar la oferta gastrondmica y de bebidas.
Playa hermosa.

Buena ubicacién.

Mala higiene en los bafios plblicos.

Poner mas tumbonas y sombrillas de playa.
Mejorar las habitaciones, sobre todo sus bafios.
Mejorar espectaculos nocturnos.

Mejorar la Wifl vy llevarla hasta el area habitacional.

Principales resultados de | Los banos de empleados tienen mal clor y muy mal
la observacion directa estado.

La fuente del lobby tiene magnesia el agua sucia.
Falso techo roto en distintos lugares.

Los asientos y cortinas de algunas oficinas estan en
muy mal estado.

Las duchas de playa estan en mal estado.

Los cojines del lobby estan en mal estado.

Mucha tranquilidad en &l hotel.

Fuente: Elaboracion propia.

Los turistas, reconocen constantemente estos elementos, que a su vez constituyen
atributos a la hora de dar su valoracion acerca del servicio recibido; es por este
motivo que no se pueden dejar de tener en cuenta a la hora de definir los atributos
que forman parte del componente perceptual cognitivo de la imagen. En el caso del
componente afectivo, se vuelve mas dificil mediante las técnicas antes mencionadas,
hallar aquellos adjetivos que lo describen, por dos razones fundamentales. En primer
lugar todas las quejas y sugerencias y la observacion directa estan enfocadas a
aspectos tangibles del servicio, lo que limita poder identificar el componente afectivo.
Hasta este momento de la investigacion se han podido adaptar los atributos a la
realidad del Hotel Roc Barlovento, en Varadero, a partir de la revision de documentos
secundarios, la observacion directa y el resultado de la entrevista a profundidad

(teniendo en cuenta la opinion de empleados que ofertan el servicio). Se realiza la
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entrevista, a 6 trabajadores del Hotel Roc Barlovento, en Varadero. (Ver anexo 5).
Dicha entrevista, estructurada con 2 preguntas que incluyen, los criterios y atributos
gue conforman el componente perceptual cognitivo de la imagen asi como los
adjetivos o sentimientos para medir el componentes afectivo referidos a lugares,
segun la literatura internacional especializada. (Ver anexo 6).

A continuacion se muestran los resultados de la entrevista a profundidad: En la
pregunta 1 que muestra el componente perceptual cognitivo, el 100% de los
encuestados deciden eliminar el atributo servicio adecuado a toda la familia, el hotel
no admite nifios; el 100% decide eliminar los servicios de discoteca satisfacen sus
expectativas de recreacion; el 100% deciden eliminar los servicios de peluqueria,
barberia y spa son apropiados; pues el hotel no brinda estos servicios y el 89%
decide eliminar sal6n para congresos y negocios, pues los clientes en el hotel objeto
de estudio no utilizan mucho dicho salon.

En la pregunta 2 que muestra el componente afectivo, el 100% de los encuestados
aceptaron la pareja de adjetivos (calamitoso-relajado) y el 70% de los encuestados
escogié la pareja (desagradable-agradable), el 95% escogid la pareja (aburrido-
excitante) y ninguno de los encuestados escogi6 la pareja de adjetivos (soporifero-
emocionante).

Paso 4. Disefar el instrumento de investigacion: el cuestionario.

Para disefar el cuestionario (ver anexo 7) que se aplicara a clientes del Hotel Roc
Barlovento, en Varadero, se parte de una amplia revision bibliogréfica, la cual
contribuye al logro de los objetivos enunciados en el paso 2 del epigrafe 3.1; también
a través de la observacion directa y la entrevista a profundidad se generan los
atributos agrupados en criterios asi como los sentimientos que describen la imagen
general del hotel.

La pregunta uno esta redactada de forma abierta para asi medir las caracteristicas
Unicas o distintivas del hotel de la mejor manera posible, sin poner al cliente a
escoger entre diferentes caracteristicas, o sea dejarlo decidir por si solo.

La pregunta dos esta disefiada para medir el componente afectivo de la imagen
utilizando escalas bipolares: desagradable-agradable, aburrido-excitante, calamitoso-

relajado tomadas de Baloglu y Brinberg (1997) para medir sentimiento con respecto a
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lugares; se utiliza como escala de medida Likert de 1 hasta 5. Existe diferencia entre
estos adjetivos y los considerados inicialmente, siguiendo los resultados obtenidos
en las 6 entrevista a profundidad aplicadas.

La pregunta tres tiene como objetivo medir el componente perceptual cognitivo de la
imagen teniendo en cuenta tanto, aspectos funcionales faciles de observar asi como
aspectos psicolégicos mas dificiles de medir. Se parti6 de una amplia revision
bibliografica referida a la imagen de hoteles, donde se agruparon los criterios
abordados con mayor frecuencia en estudios reconocidos internacionalmente,
determindndose 7 criterios y 43 atributos, como se muestra en el cuadro 2.2 del
capitulo anterior.

Tomando en cuenta la revision del registro de quejas y sugerencias, la observacion
directa y el analisis de documentos se determind cambiar algunos criterios y atributos
guedando 5 criterios y 35 atributos, y luego aplicada la entrevista en profundidad se
consideraron finalmente 5 criterios y 31 atributos. Para esta pregunta se utiliza una
escala Likert, esta va desde 1 (muy en desacuerdo) hasta 5 (muy de acuerdo); en
ella ademéas se analiza la importancia concedida a cada atributo, que se mide
también a través de una escala Likert, la que va desde 1 (muy poco importante)
hasta 5 (muy importante). (Ver anexo 8). Ademas, a cada criterio se le agrega una
pregunta de control para conocer la valoracion general del cliente acerca de dicho
criterio.

La pregunta cuatro se encarga de valorar la imagen general del hotel considerando
una escala Likert de 1 muy negativa hasta 5 muy positiva, pues no es posible
concebir la imagen como la suma mecanica del componente afectivo mas el
perceptual cognitivo sino la interaccion conjunta de ambos.

La pregunta cinco pretende medir como se cumplieron las expectativas del cliente,
pues esta claro que estas forman parte de los estimulos internos para conformar la
imagen que el mismo tenga acerca del hotel e influyen en su decision final de
compra. Para medir se utiliza la escala Likert que va desde 1 (de ninguna forma)
hasta 5 (totalmente).

La pregunta seis se refiere a la intencion del cliente de realizar de nuevo la visita al

hotel, es decir la intencidbn de compra que se mueve con una escala Likert desde 1
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(con toda seguridad no) hasta 5 (con toda seguridad si). También se disefian las
preguntas siete, ocho y nueve para comprobar la existencia de diferencias
significativas en la percepciéon de la imagen global y sus componentes segun
variables sociodemogréaficas.

La pregunta siete se refiere a la edad de los encuestados la cual es de eleccion
multiple incluyendo rangos de edades. La pregunta ocho es dicotdmica donde se
recogera el sexo de cada visitante. La pregunta nueve es abierta donde se desea
conocer el pais de origen del encuestado.

Paso 5. Pretestar el cuestionario.

Para conocer si cada pregunta del cuestionario fue comprendida correctamente se
escoge una muestra piloto de 12 turistas, de esta forma se realiza el Pretest del
cuestionario, sin dejar de tener en cuenta si las preguntas responden a los objetivos
especificos del estudio empirico, que se mencionan en el capitulo Il. Luego del
Pretest se obtienen resultados satisfactorios, por lo que se aplica la encuesta a una
muestra representativa de la poblacidon que permita cumplir los objetivos de la
investigaciéon de campo; de esta forma se muestra el cuestionario, traducido al inglés
(ver anexo 9) y al aleman (anexo 10), para los turistas encuestados que no son de
habla hispana.

3.1.3 Fase lll. Trabajo de campo y presentacion de los resultados de la
investigacion.

Paso 6. Recolectar la informacion.

Se aplica la encuesta personal a la unidad de muestreo seleccionada: turistas; se
selecciona el procedimiento de muestreo y tamafio de la muestra. En esta
investigacion se utiliza el muestreo aleatorio simple, el cual permite que cada
miembro de la poblacién objeto de estudio tenga la misma probabilidad de ser
escogido. De esta forma la muestra obtenida representara correctamente la
distribucion de la poblacion total, permitiendo hacer importantes inferencias. Se tiene
en cuenta para la muestra todo turista que pernocte o haga estancia en el hotel, para
ello se calcula la muestra 6ptima con un margen de error aceptable para este tipo de

investigacion.
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Esta muestra 6ptima debe considerar un equilibrio entre la elegancia técnica y las
limitaciones préacticas. Por otra parte también consideramos que una muestra mas
grande no necesariamente es mejor porque existe el error no muestral, el cual
aumenta a medida que aumenta innecesariamente la muestra. Este esta dado por
posibilidades de no respuesta, error de entrevistador, error al procesar y analizar los
datos (Rinncar, 1991).
Segun el muestreo aleatorio simple:
_ _Z(p*q)
e+

Donde:

N: tamafio de la poblacion.

n: tamafio de la muestra 6ptima.

g: proporcién de la poblacion sin caracteristicas deseadas (fracaso).

g=0.50

p: proporcidn de la poblacién con caracteristicas deseadas (éxito.)

p =0.50

Nivel de confianza: 95%

z=1,96

e: nivel de error dispuesto a cometer.

e =7,00% = 0.07

1,962(0,5 « 0,5) 3.84(0.25) 0,96

0= - = = 185

- (1,962(0,5¢0,5)) 09% 0,0052
(0’07)2 4+  YTTI 0.0049 + 3411

n= 185

A continuacion se muestran los indicadores fundamentales que se han tenido en
cuenta para efectuar el estudio de campo: el universo son los turistas que pernoctan
en el Hotel Roc Barlovento, en Varadero, para hallar la poblacion se calcula un
promedio de turistas que visitan dicho hotel en los mese marzo y abril de los afios
2015, 2016 y 2017, pues son los mese en los que se realiza el trabajo de campo, de
este modo se obtiene una poblacion de 3411 turistas promedio, unidad muestral 185,
obtenida en el calculo anterior, se utiliza la encuesta personal como método de

obtencion de la informacion, con un procedimiento de muestreo aleatorio simple,

48



para un error muestral de 7,00%, considerado aceptable para estudios de imagen y
un nivel de confianza de 95%.

Paso 7 y 8. Procesar e interpretar la informacion; redactar el informe final del estudio
de imagen.

Componente Unico distintivo. Pregunta 1.

De los encuestados el (53,5%) consider6 como caracteristica Unica distintiva para el
hotel, el que no acepten nifios, un (22,2%) considerd que el hotel se caracteriza por
el buen trato del personal, asi como también se muestran otras caracteristicas que
segun los encuestados distinguen a dicho hotel, representando estas un menor por
ciento. (Ver anexo 11, tabla 3.2). La caracteristica que mas distingue al hotel segun
los clientes encuestados es que el hotel no acepta nifios.

Componente afectivo Hotel Roc Barlovento. Pregunta 2.

La imagen del Hotel Roc Barlovento para el componente afectivo se caracteriza por
ser muy relajado (70,8%), relajado (23,2%) y ni calamitoso ni relajado (5,9%); ni
aburrido ni excitante (59,5%), excitante (30,3%) y muy excitante (10,3%); ademas de
ni agradable ni desagradable (40,0%), agradable (34,1%) y muy agradable (25,9%),
no existiendo valoraciones de los items no mencionados. (Ver anexo 11, tabla 3.3).
Componente perceptual cognitivo. Pregunta 3.

El componente perceptual cognitivo de la imagen fue evaluado a través de los
criterios y atributos que lo integran, resultando que los clientes tienden a considerar
que los servicios generales del hotel presentan una calidad regular lo que representa
un (43,2%), igual criterio tienen de las habitaciones con un (59,5%) y de la
gastronomia, bebida y recreacién con un (57,8%); mientras consideran que los
servicios e instalaciones adicionales (65,9%), y las condiciones del destino turistico
(75,7%) tienden a ser buenos.

Teniendo como atributos con mayor afectacion, segun el desacuerdo de los clientes,
la correspondencia del servicio con las estrellas del hotel, confortabilidad de la cama
colchdén y almohadas, habitaciones con frigorificos, actividades culturales atrayentes,
recreaciéon variada y el cumplimiento de las expectativas segun la oferta extra-

hotelera.
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Segun el nivel de importancia los clientes consideraron muy importante cada criterio
de forma general, particularizando dentro de cada uno, consideraron importantes los
atributos buena iluminacién en las habitaciones representado por un (55,1%),
habitaciones acogedoras un (59,5%), television en linea con el mundo un (56,2%),
decoracién de bares y restaurantes un (60,5%), surtido de las tiendas responde a las
necesidades un (58,9%), ofertas artesanales complacientes un (54,1%), poblacion
local amable un (48,1%) y destino respeta el cuidado del medio ambiente un (58,4%);
considerando muy importante el resto de los atributos. Lo antes expuesto se
corrobora para los valores de la media y de la desviacion tipica que muestra el
(anexo 12).

Desde el punto de vista de la percepcion del cliente, se identificaron como puntos
fuertes aquellos que el cliente considera importantes y ademas esta de acuerdo con
los mismos dentro del hotel: empleados amables y de buena apariencia, servicio
rapido, atencion al cliente personalizada, eficiente registro de entrada y salida del
hotel, empleados con conocimientos suficientes, seguridad en todas las areas del
hotel, buena iluminacién en las habitaciones, comidas y bebidas con la calidad
adecuada, telefonia y mensajeria adecuada a las necesidades, ofertas artesanales
complacientes, servicio de caja fuerte seguro, destino turistico seguro e iluminado,
carreteras en buen estado y sefializadas, buena reputacion internacional del destino,
poblacién local amable, destino respeta el medio ambiente; la administracion del
hotel objeto de estudio debe continuar trabajando en los puntos antes mencionados.
Asi como también se identificaron como puntos débiles aquellos que el cliente define
como importantes, pero los clasifica con un grado de acuerdo bajo en el servicio del
hotel: servicio en correspondencia con las estrellas del hotel, calidad de los servicios
en correspondencia con su precio, cama, colchén y almohadas, climatizacién de las
habitaciones, habitaciones acogedoras, habitaciones disponen de minibar, television
en linea con el mundo, variedad y cantidad en la oferta gastrondmica y de bebidas,
buena decoracion en bares y restaurantes, actividades culturales atrayentes,
variedad en la recreacion, surtido de las tiendas responde a sus necesidades,

imagen del destino es positiva y la oferta extra-hotelera cumple sus expectativas;
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siendo estos en los puntos que los administradores del hotel deben enfocarse para
asi poder eliminar estas afectaciones que perciben los clientes.

De forma general se pudo apreciar que el hotel cuenta con una mayor cantidad de
puntos fuertes que de puntos débiles, por lo tanto la administracion del hotel debe
realizar un fuerte trabajo para eliminar aquellos puntos débiles que estan afectando
su imagen y teniendo bien presente mantener sus puntos fuertes.

Imagen general del hotel. Pregunta 4.

La imagen general del hotel segun el criterio de los encuestados, tiende a ser ni
positiva ni negativa (49,7%), seguido por (40,5%) positiva y un menor por ciento
(9,7%) muy positiva, no existiendo valoraciones de negativa y muy negativa. (Ver
anexo 11, tabla 3.4).

Cumplimiento de las expectativas, satisfaccion del turista. Pregunta 5.
Analizando los resultados de los encuestados se puede demostrar que los clientes
con la visita al hotel objeto de estudio cumplieron sus expectativas de forma regular
(50,8%), seguido por como que si cumplieron sus expectativas (33,0%) y en menor
medida (16,2%) como totalmente cumplieron sus expectativas, no existiendo
valoraciones de ninguna formay de un poco. (Ver anexo 11, tabla 3.5).
Comportamiento post-compra del cliente. Pregunta 6.

Es de gran importancia que el hotel pueda prever el comportamiento post-compra de
sus clientes, pues a partir de este puede calcular sus beneficios para el futuro. De los
encuestados la mayoria presentan una tendencia a repetir su visita al hotel (57,3%),
seguido por talvez regresaria (24,3%) y un menor numero (18,4%) con toda
seguridad si regresarian; no existiendo valoraciones de ninguna forma y un poco.
(Ver anexo 11, tabla 3.6).

Clasificacion de los turistas entrevistados. Pregunta 7, 8, 9.

Se aplico el cuestionario a 185 personas de estas 57 mujeres (30,8%) y 128 hombres
(69,2%); representados segun los rangos de edades como muestra la figura 3.1. De
ellos mayores de 60 afos (43,2%), entre los 46-60 afos (26,5%), seguidos por los
grupos de 25-34 afos (15,7%), 35-45 afios (11,9%) y representando un menor
namero de los encuestados, los menores de 25 afios (2,7%). Siendo la moda los

encuestados mayores de 60 afios. (Ver anexo 11, tabla 3.7).
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Edad del encuestado.

m menos de 25

mde 25334
1de 35345
de 46 a 60

H mas de 60

Figura 3.1. Distribucién de los encuestados por rango de edades.

Fuente: Elaboracion propia.

Los clientes encuestados de Canada representan el (67,0%), Alemania (21,6%),
Cuba (8,1%), Argentina (2,2%) y Francia (1,1%), como muestra (anexo 11, la tabla
3.8), siendo la moda los encuestados de Canada. (Ver anexo 11, la tabla 3.7).
Andlisis de las diferencias en la percepcién de los componentes de la imagen
segun pais de residencia de los encuestados.

Para el administrador en la empresa de la hospitalidad es imprescindible segmentar
el mercado al que se dirige, permitiéndole esto trazar estrategias que permitan
cumplir, en parte, una de las exigencias fundamentales del turismo actual, la atencion
personalizada. En el caso del Hotel Roc Barlovento, en Varadero, para esto se utilizé
la exploracion bivariante simultanea donde se calculan las medias de cada
componente de la imagen y de esta en general segmentando segun pais de
residencia.

Podemos observar que estas medias son diferentes en el componente afectivo,
perceptual cognitivo y la imagen en general segun variables de segmentacion. Para
trazar estrategias al respecto nos interesa conocer si estas diferencias son
significativas. Para ello emplearemos el andlisis de varianza ANOVA de un factor el
cual nos permite a través de pruebas de hipotesis de media de las poblaciones
comprobar lo antes dicho. Para ello se parte de manera general de:

Ho: no existen diferencias significativas entre las medias de la poblacion.
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H1: existen diferencias significativas entre las medias de la poblacion.

Si la probabilidad asociada al valor del estadigrafo de prueba F es menor que el nivel
de significacion, la hipotesis nula se rechaza. Se considera como nivel de
significacion 10% (Kerr, 2002)

Para llevar a cabo esta prueba, se respetaron los supuestos de partida, distribucién
aproximada a la normal comprobado a través de la asimetria de cada variable
(menor que 2.5) y varianza de los grupos a comparar semejante, a través de la
prueba de homogeneidad de las varianzas (Leech, 2005).

ANOVA para medir diferencias significativas en el componente afectivo segun
pais de residencia de los encuestados.

En el componente afectivo segun el pais, existen diferencias significativas para los
ambientes muy agradable- muy desagradable y para muy aburrido-muy excitante, no
existiendo diferencias significativas para el ambiente muy calamitoso- muy relajado.
Los encuestados de Francia, Cuba y de Argentina son los que tienen un mejor
criterio afectivo respecto al hotel. (Ver anexo 13, tabla 3.9).

Los encuestados de Cuba tienden a definir el ambiente agradable (4,53), excitante
(4,00); los encuestados de Argentina tienden a definir el ambiente agradable (4,50),
excitante (3,75); los encuestados de Alemania presentan una tendencia del ambiente
ni agradable ni desagradable (3,30), ni aburrido ni excitante (3,27); los encuestados
de Canad4, ambiente agradable (3,93), ni aburrido ni excitante (3,48); mientras los
encuestados de Francia, ambiente agradable (4,50), excitante (4,50). (Ver anexo 13,
tabla 3.10).

ANOVA para medir diferencias en el componente perceptual cognitivo segln
pais de residencia de los encuestados.

Para el andlisis de las diferencias en el componente perceptual cognitivo segun pais,
se realizd una valoracion segun los criterios que integran el componente perceptual
cognitivo (servicios generales; habitaciones; gastronomia, bebidas y recreacion;
servicios adicionales y condiciones del destino). En el (anexo 14) se muestran las
diferencias significativas y no significativas de cada atributo segun pais de residencia

de los encuestados.
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En el criterio servicios generales, existen diferencias significativas segun el pais, los
encuestados de Cuba (4,00), Argentina (3,75) y Canada (3,79), tienden a considerar
buenos los servicios generales, mientras que los encuestados de Alemania (3,42) y
Francia (3,00) tienden a evaluar los servicios generales con una calidad regular.

En el criterio habitaciones, existen diferencias significativas segun el pais, los
encuestados de Cuba (4,20) y de Argentina (4,00) tienden a considerar que la
calidad de las habitaciones es buena, mientras que los encuestados de Alemania
(3,10), Canada (3,32) y Francia (3,00) tienden a considerar que la calidad de las
habitaciones es regular.

En el criterio gastronomia, bebidas y recreacion, segun el pais existen diferencias
significativas en la algunos items, analizando los que tienen diferencias significativas,
se manifiesta que los encuestados de Cuba (3,80), Argentina (4,25), y Francia (3,50)
tienden a considerar buena la gastronomia, bebidas y recreacion, mientras que los
encuestados de Canada (3,52) y Alemania (3,23) tienden a considerarla como
regular. En el criterio servicios e instalaciones adicionales no existen diferencias
significativas segun el pais de residencia de los encuestados.

En el criterio condiciones del destino turistico, segun el pais de residencia de los
encuestados existen diferencias significativas en algunos items, analizando los que
tienen diferencias significativas, se manifiesta que los encuestados de Argentina
(4,50) y de Francia (4,50) tienden a considerar muy buenas las condiciones del
destino, mientras que los encuestados de Cuba (4,27), Alemania (4,03) y Canada
(4,20) tienden a evaluar las condiciones de destino con un poco menos de calidad.
ANOVA para medir diferencias en la imagen general segln pais de residencia
de los encuestados.

Segun el pais si existen diferencias significativas, los encuestados de Cuba (4,20),
Argentina (3,75), y Francia (4,00), tienden a evaluar la imagen general del hotel como
positiva, mientras que los encuestados de Canada (3,60) y Alemania (3,28) tienden a
considerar que la imagen general del hotel es ni negativa ni positiva. (Ver anexo 15,
tabla 3.11y 3.12).
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Relaciones entre componentes de laimagen y la imagen general; satisfaccion e
imagen general; intencion de repetir la visita e imagen general.

La estadistica nos brinda entre sus herramientas, la correlacion para poder
establecer relaciones entre variables. Donde el coeficiente de correlacion describe la
relacion lineal basica entre dos variables. En este caso usaremos el coeficiente de
Spearman para datos de naturaleza cualitativa que responden a una escala de
medida ordinal donde los resultados nos indicaran que (Leech, 2005):

Coeficiente de Spearman = 0 no hay correlacion lineal

Coeficiente de Spearman < 0.2 relacién lineal débil

0.2 < coeficiente de Spearman < 0.5 relacion lineal media

Coeficiente de Spearman > 0.5 alta correlacion lineal

El signo positivo indica una relacion lineal directa mientras el negativo una relacion
lineal inversa. Se considera un nivel de significacién del 5%. Se respeta el supuesto
de partida de que las variables siguen una distribucion semejante a la normal
(asimetria menor que 2.5) (Leech, 2005).

Relacion componente afectivo e imagen general.

El componente afectivo tiene tres pares de adjetivo, que lo describen: ambiente muy
desagradable- muy agradable, ambiente muy aburrido- muy excitante y ambiente
muy calamitoso- muy relajado; los cuales tienen una alta correlacion lineal con la
imagen general; mostrando resultados significativos para los tres pares de adjetivos.
(Ver anexo 16).

Relacién componente perceptual cognitivo e imagen general.

El componente perceptual cognitivo es analizado a partir de los criterios: servicios
generales; habitaciones; gastronomia, bebidas y recreacion; servicios e instalaciones
adicionales y condiciones del destino turistico. Entre la imagen general y los
servicios generales existe una alta correlacion lineal, analizando cada uno de los
items de este criterio; el servicio rapido, el conocimiento de los empleados y la
seguridad en todas las éareas del hotel, tienen una relacion lineal media, la
correspondencia de las estrellas con el servicio del hotel, la atencion personalizada al

cliente y el registro de salidas del hotel tienen una relacién lineal alta, , mientras que
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empleados amables y de buena apariencia no tienen una relacion significativa. (Ver
anexo 17).

Entre la imagen general y las habitaciones existe una correlacion lineal alta,
analizando cada uno de los items de este criterio; la iluminacion, disposicién de
frigorifico y la television en linea con el mundo, tienen una relacion lineal media,
mientras que la cama, colchén y almohadas, climatizacion y habitaciones
acogedoras, tienen una relacion lineal alta. (Ver anexo 17).

Entre la imagen general y la gastronomia, bebidas y recreacidn, existe una
correlacion lineal alta, analizando cada uno de los items de este criterio; la variedad y
cantidad en la oferta, decoracién de bares y restaurantes, actividades culturales
atrayentes y recreacion variada y la calidad de comidas y bebidas tienen una relaciéon
lineal alta. (Ver anexo 17).

Entre la imagen general y los servicios e instalaciones adicionales, existe una
relacion lineal débil, analizando cada uno de los items de este criterio; la telefonia y
mensajeria, tienen una relacion lineal débil, el surtido de las tiendas, tiene una
relacion lineal alta, mientras que las ofertas artesanales y el servicio seguro de caja
fuerte, no tienen una relacion significativa. (Ver anexo 17).

Entre la imagen general y las condiciones del destino turistico, existe una relacion
lineal alta, analizando cada uno de los items de este criterio; el destino seguro e
iluminado, carretas en buen estado y sefializadas, buena reputacién internacional, el
destino respeta el medio ambiente, tienen una relacion lineal media, imagen positiva
del destino y ofertas extra-hoteleras tienen una relacién lineal alta, mientras la
poblacién local amable no tiene una relacion significativa. (Ver anexo 17).

Relacion imagen general y satisfaccion: Entre la imagen general y la satisfaccion
existe una alta correlacion lineal, cuyo coeficiente de correlacion es de 0,799 y como
muestra el (anexo 18), existe una significacion en dicha correlacion (0,000).

Relacion imagen general e intencion de repetir la visita: Entre la imagen general
y la intencién de repetir la visita existe una alta correlacion lineal, cuyo coeficiente de
correlacion es de 0,747 y como muestra el (anexo 19), existe una significacion en

dicha correlacion (0,000).
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Andlisis de validez y fiabilidad.

Fiabilidad:

Para medir la fiabilidad de la escala se implementa la prueba del coeficiente Alpha de
Crombach (ver anexo 20) la cual es capaz de comprobar si la escala se encuentra
libre de errores aleatorios, es decir, si la encuesta aporta datos estables. El
coeficiente alpha se encuentra dentro del rango de 0.7 y 1.0, lo que se considera
bueno. También el analisis de varianza muestra que existen diferencias significativas
entre las variabilidades de las preguntas de la encuesta; aspecto béasico e
insustituible para que el coeficiente alpha sea confiable.

Validez:

La validez de constructo de tipo convergente, se implementa a través de una
regresion lineal multiple, donde R2? debe ser mayor que 0,7. (Ver anexo 21). Se
toman como variables independientes los items de la encuesta y como variable
dependiente la pregunta de control. La validez de constructo comprueba que la
escala se encuentra libre de errores aleatorios y sistematicos, es decir, contrasta si la

encuesta mide lo que en realidad se desea discernir.
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CONCLUSIONES

1. Fue posible aplicar un procedimiento para medir la imagen del hotel Roc
Barlovento, en Varadero, considerando el constructo imagen lo que incluye
coherentemente los componentes, criterios y atributos de esta.

2. A partir del procedimiento aplicado, se pudo disefiar un instrumento valido y
fiable para medir la imagen del hotel objeto de estudio.

3. Segun los resultados obtenidos a partir de las encuestas realizadas a los
clientes del hotel Roc Barlovento, en Varadero, se concluye que el 53,5% de
los encuestados establecen como caracteristica Unica para el hotel, que no se
aceptan nifios.

4. Con respecto al componente afectivo del hotel, se caracteriza por ser muy
relajado, asi como ni desagradable ni agradable, ni aburrido ni excitante.

5. Analizado el componente perceptual cognitivo, de manera general los
servicios generales, las habitaciones y la gastronomia, bebida y recreacién
son considerados como regular por los clientes, mientras que los servicios e
instalaciones adicionales y las condiciones del destino turistico, son calificados
de buenos por los clientes encuestados.

6. Laimagen del hotel es ni positiva ni negativa, donde los clientes, plantean que
cumplieron sus expectativas de forma regular y que si repetirian su visita.

7. Existen diferencias significativas entre los componentes de la imagen y la
imagen general segun el pais. Esto nos permite trazar estrategias para
cumplir, en parte, una de las exigencias fundamentales del turismo actual, la
atencion personalizada.

8. A partir del coeficiente de Spearman se comprobd que existe correlacion
significativa positiva entre los componentes (perceptual —cognitivo y afectivo)
de la imagen, y ésta en general; y entre la imagen general del hotel y la
intencion de repetir la visita, lo que demuestra la validez de los presupuestos

tedrico — metodoldgicos establecidos en la investigacion.
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RECOMENDACIONES

1.

Facilitarle los resultados obtenidos en la investigacion a los administradores
del Hotel Roc Barlovento, en Varadero.

Darle continuidad a este trabajo investigativo, con el objetivo de lograr mayor
profundidad en los resultados expuestos, recolectando informacién en otros
periodos del afio.

Incluir el presente trabajo de diploma como material complementario de
consulta bibliogréfica en el repositorio de tesis de la Carrera Licenciatura en
Economia.

Continuar perfeccionando el procedimiento para la medicion de la imagen

disefiado para su aplicacion en el hotel Roc Barlovento, en Varadero.
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ANEXOS

Anexo 1. Aplicacion de las metodologias usadas en investigaciones sobre

elementos de laimagen de hoteles.

Referencia Tipo de Metodologia Técnica usada para Generar
Atributos
Lewis (1984) Cuestionario estructurado No discutido
Atributos:66

Escala no discutida
Cadotte, Turgeon (1988) |Informacion secundaria a partir | No discutido

de Asociacion Americana de

Hoteles y Moteles(American

Hotel and Motel Association)

Atributos: 26

Knutson (1988) Cuestionario estructurado No discutido

Atributos: 8

Escala no discutida
Peirg et al. (1999) Cuestionario Estructurado Dindmica de Grupo (gerentes,

Atributos no discutido

Escala Likert 7 puntos

empleados, organizacion de derecho
de usuarios)
Pretest

Literatura especializada

Chu y Choi (2000)

Cuestionario estructurado
Atributos :26

Escala Likert 7 puntos

Literatura especializada
Dinamica de grupo (académicos,
empleados de hotel y agencia de

viaje, clientes potenciales)

Prebenden (2002)

Cuestionario estructurado
Atributos: 57

Escala Likert 5 puntos

Catélogo de Touroperadores

Diaz (2003)

Entrevista a profundidad
Cuestionario estructurado,
Atributos: 40

Escala métrica continua 0-10

Literatura especializada

Juicio de expertos

Wai-Ching, et al. (2005)

Cuestionario Estructurado
Atributos: 34

No discutido (Método Varimax)




Escala Likert 5 puntos

Varela, et al (2005)

Cuestionario estructurado
Atributos: 31

Escala Likert 5 puntos

Literatura especializada
Grupos de discusion(especialistas del
sector)

Pretest

Akin (2006)

Cuestionario estructurado
Atributos: 9

Escala Likert 7 puntos

Investigaciones Previas
Pretest

Wang, et al (2006)

Cuestionario Estructurado
Atributos: 76

Escala Likert 7 puntos

Literatura especializada

Dindmica de grupo (focus group)

Kuo-Ching (2007)

Cuestionario Estructurado
6 Factores(atributos no
discutidos)

Escala no discutida

Literatura especializada

Dindmica de grupo (focus group)

Ryan, Hiumin (2007)

Cuestionario Estructurado
Atributos: 51

puntos

Escala Likert 7

Literatura Especializada

Beerli, et al.(2008)

Cuestionario estructurado
Atributos: 28 Escala Likert 7

puntos

Literatura  Especializada, Material

promocional, y Entrevista (n=12)

Fuente: Duffus y Pons (2009).




Anexo 2. Modelo de representacion en dos dimensiones del componente
afectivo. Atributos para lugares.

Excitante
Emocionante 4 Calamitoso
Agradable < > Desagradable.
v
Relajado Soporifero
Aburrido

Fuente: Baloglu y Brinberg (1997).



Anexo 3. Atributos mas relevantes para medir la Imagen de un hotel.

Atributos Referenciado por

Limpieza Atkinson, 1988; Cadotte & Turgeon, 1988; Knutson, 1988; Saleh & Ryan, 1992,
Peiré et al, 1999; Kandampully y Suhartanto, 2000; Varela et al, 2005; Raymond
y Choi, 2000; Wai-Ching et al, 2005.

Seguridad Ananth et al., 1992; Atkinson, 1988; Cadotte & Turgeon, 1988; Knutson, 1988;
Peiré et al, 1999; Raymond y Choi, 2000; Wai-Ching et al, 2005; Aksu, 2006;
Ryan y Hiumin, 2007.

Valor alojamiento/ | Atkinson, 1988; Ananth et al, 1992; Shifflet & Bhatia, 1997; Kandampully y

precio Suhartanto, 2000; Wai-Ching et al, 2005; Jonasson y Mard, 2007.

Empleados Atkinson, 1988; Parasuraman et al, 1988; Wilensky y Buttle, 1988, Cadotte &

Turgeon, 1988; Knutson, 1988; Alauri, 1991; Rivers et al., 1991; Saleh & Ryan,
1992; Ananth et al, 1992; LeBlanc & Nguyen, 1996; Peiré et al, 1999;
Kandampully y Suhartanto, 2000; Raymond y Choi, 2000; Varela et al, 2005;
Wai-Ching et al, 2005; Aksu, 2006.

Instalaciones

adicionales

Wilensky y Buttle, 1988; McCleary, 1993; Kandampully y Suhartanto, 2000;
Raymond y Choi, 2000; Wai-Ching et al, 2005; Aksu, 2006; Ryan y Hiumin,
2007.

Ubicacion del hotel y

Cadotte & Turgeon, 1988; Knutson, 1988; Rivers, 1991; Ananth et al. 1992;

Accesibilidad LeBlanc & Nguyen, 1996; Kandampully y Suhartanto, 2000; Varela et al, 2005;
Wai-Ching et al, 2005; Ryan y Hiumin, 2007; Jonasson y Mard, 2007.

Condiciones de la|Cadotte& Turgeon, 1988; Knutson, 1988; Saleh& Ryan, 1992 Barsky y Labagh,

habitacién 1992; Ruys& Wei, 1998; Peird et al, 1999; Raymond y Choi, 2000; Wai-Ching et

al, 2005, Ryan, Hiumin, 2007.

Nivel de Servicio

Wilensky y Buttle, 1988; Alauri, 1991; Kandampully y Suhartanto, 2000;
Raymond y Choi, 2000; Varela et al, 2005; Wai-Ching et al, 2005; Ryan y Hiumin,
2007; Jonasson y Mard, 2007.

Identidad Corporativa

Sanz de la Tajada, 1994; LeBlanc & Nguyen, 1996.

Reputacién

Ananth et al., 1992; Raymond y Choi, 2000; Wai-Ching et al, 2005, Ryan y
Hiumin, 2007.

Opciones de comida y
bebida

McCleary, 1993; Peir0 et al, 1999; Kandampully y Suhartanto, 2000; Raymond y
Choi, 2000; Wai-Ching et al, 2005; Aksu, 2006; Ryan y Hiumin, 2007; Jonasson y
Mard, 2007.

Fuente: Duffus y Pons (2009).




Anexo 4. Ficha técnica del Hotel Roc Barlovento, en Varadero.

Ficha técnica del Holel Roc Barlovento,

&N Varadsro
Distancize a los principakes lugares de
Interes
Centro de
‘varadero: 500 m
Playa: 0m. Parads Bua: 200 m
Calle principal: 0 m Asropusrta; 25 km
Distancla al mar: 0 C | Varadero: 0
m m
Bares, restsuranfes, ocho: 200 m Thpo de zona: Plays
Servicios
Recepeltn 2UHRE Parking =l
AsCensores 1+ Jardines El, §,5 hectareas
Eala TV [ =] Intemeat Sl, 3 Con Cargo
Wl (Zona Lobby ¥
Alra acondiclonado 51 Placina) 51, 3 Con Cango
Galeria Comerclal,
Tiendagz sl Telsfono, Fax El, 3 Con Cargo
Oficina de Turlema 51 Caja Fuerte El, 3 Con Cargo
Cambio de Diviea Bl Cursd ds Buced Sl, 3 Con Cargo
WA, MARTER Servicio da
Tarjeias de crédifo  CARD Lavanderia S, § Con Cango
Electricidsd 11007 Sarvicios Madicoe I, 3 ConCargo
Alquiler de
vehiculos =l Masa)s =1, 5 Con Carge
Celsbracion de
Bodas =]
Equipamiento habiaciones del Hobal
2 Camas Quesn
Habdtacion Dobde  size
Bafo complets
Secador de palo
Alre acondicionado
Temaza COon LNa Mesa Y 106 GliEs
T satalite
Tekfono
Caja Tuerie (aiqulier)
Frigotico
Electricidad 11
Capacidad habltacionss del Hoted
Capacidad maxima
Habitacion Doble 3 adultos [3er. Fax segin disponibilidad en cama supleloria)
Solo permiss sojamiento @ partr 48 16
afios de edad.
Limpéaza habitaciones del Hoted
Limpéeza a mano
Cambio toallas 3 diario

Camblo sabanasg 2 X Eemana

Fuente: Directivos del Hotel Roc Barlovento, en Varadero.



Anexo 5. Caracteristicas de los entrevistados a profundidad.

Cargo que ocupa Edad | Tiempo
trabajado en
el sector
turistico

Jefe de Animacion o2 [

Jefa de Recepcion 56 27

Subdirectora de Recursos | 48 16

Humanos

Ama de Llaves A7 30

Relaciones Publicas 25 ]

Subdirectora Financiera 33 7

Fuente: Elaboracion propia.



Anexo 6. Estructura de la entrevista.

Esta entrevista forma parte de un estudio que realiza el Departamento de Economia

perteneciente a la Facultad de Ciencias Empresariales , de la Universidad de

Matanzas, con el objetivo de conocer los elementos que usted considera importante

a la hora de determinar la Imagen de un Hotel. Los resultados de esta investigacion

permitiran aumentar la eficacia de su trabajo al focalizar sus esfuerzos en lo que el

turista valora como importante. En consecuencia le pedimos nos dedique unos
minutos de su preciado tiempo con este propdsito. Sus respuestas son totalmente
confidenciales esperamos total sinceridad. Muchas gracias.

1. A continuacién le expondremos una serie de declaraciones que pueden
determinar que un cliente se sienta satisfecho durante su estancia en un hotel y
repita su visita. En la medida que las vaya analizando, puede decirnos si:

a) Entiende su significado.
b) La considera importante. En caso negativo ¢,cree que puede ser eliminada?
c) La confunde con otra y por tanto cree que se deban fusionar ¢cémo?

d) Debe ser redactada de otra forma ¢,cémo?

Criterios y Atributos | Entiende | importante/ | Confusa/ Redactar de
tomados en cuenta en la eliminar unir con | otra forma
entrevista en otra (como) | (como)

profundidad(5 criterios y
35 atributos)

Servicios generales

1. Los empleados son
amables y de buena

apariencia.

2. El servicio es rapido.

3. La atencion al cliente es

personalizada

4. Es eficiente el servicio
de registro y salida del

hotel.

5. Los empleados poseen




los conocimientos

suficientes.

6. El servicio se
corresponde con las

estrellas del hotel.

7. El servicio es adecuado

a toda la familia.

8. La calidad de Ilos
servicios se corresponde

con su precio.

9. Existe seguridad en
todas las areas del
hotel.

Habitaciones

1. La cama colchén y
almohada son

confortables.

2. Existe buena
iluminacién en las

habitaciones.

3. Estan climatizadas

las habitaciones.

4. Las habitaciones

son acogedoras.

5. Las habitaciones
disponen de

frigorifico.

6. La television esta en

linea con el mundo.

Gastronomia, Bebidas vy

Recreacién

1. Existe suficiente
variedad y cantidad en la
oferta gastronémica y de
bebidas.

2. Las comidas y bebidas

poseen una calidad




adecuada.

3. Los bares y restaurantes
tienen una decoracion y

ambiente agradable.

4, Los servicios de
discoteca satisfacen sus

expectativas de recreacion.

5. Las actividades culturales

resultan atrayentes.

6. Existe variedad en la

recreacion.

Servicios e Instalaciones

adicionales

1. El salén para Negocios y

Congresos es adecuado.

2. La telefonia y mensajeria
son adecuadas a sus

necesidades.

3. Los servicios de
peluqueria, barberia y spa

son apropiados.

4. El surtido de las tiendas
responde a sus
necesidades.

5. Las ofertas artesanales lo

complacen.

6. El servicio de caja fuerte

€s seguro.

Condiciones del Destino

Turistico

1. Laimagen del Destino es

positiva.

2. El Destino Turistico es

seguro y esta iluminado

3. Las carreteras estan en

buen estado y sefalizadas.




4. Las ofertas extra-hotelera

cumplen sus expectativas

5. El Destino posee buena

reputacion internacional.

6. La poblaciéon local es

amable

7. El Destino respeta el

cuidado del medio ambiente

¢ Piensa que deberan agregarse nuevos elementos? ¢, Cuales?
2. Cree usted que si fuésemos a evaluar el ambiente que los turistas pueden percibir
en un hotel seria posible evaluarlo a través de estas parejas de adjetivos; en caso
de cambiar alguna pareja o palabra de la misma ¢ cual seria?

Desagradable-Agradable.

Aburrido-Excitante.

Soporifero-Emocionante.

Calamitoso-Relajado.
Datos generales Especifique el puesto que ocupa en el hotel

Edad.

Tiempo que lleva trabajando en el sector turistico



Anexo 7. Cuestionario a turistas.
Este cuestionario es totalmente andnimo, y forma parte de un estudio de la
Universidad de Matanzas, SEDE, Camilo Cienfuegos, con el objetivo de mejorar los
Servicios y la Imagen en el Hotel Barlovento, en Varadero. Por tal motivo, solicitamos
su ayuda, ya que es de gran utilidad para cumplir nuestro proposito. GRACIAS POR
SU TIEMPO Y COLABORACION.

1. Indique la caracteristica que considera Unica o distintiva para el hotel.

2. A continuacién valore el ambiente o sentimiento que experimenta durante su visita

en esta instalacion turistica, por favor utilice la siguiente escala:

Escala
Muy agradable 1 2 3 4 5 Muy desagradable
Muy aburrido 1 2 3 4 5 Muy excitante
Muy calamitoso 1 2 3 4 5 Muy relajado

1. A continuacibn se recogen una serie de afirmaciones sobre las
caracteristicas de este hotel .Por favor, indique su grado de acuerdo o
desacuerdo con cada una de ellas teniendo en cuenta que: (1) Muy en
Desacuerdo, (2) En Desacuerdo, (3) Ni de Acuerdo ni en Desacuerdo, (4)
De Acuerdo y (5) Muy de Acuerdo. También le pedimos que en la ultima
columna indique la importancia que tiene para usted la existencia en este
hotel de cada una de estas afirmaciones, valorandolas de (1) Muy Poco
Importante a (5) Muy Importante; observe que puede colocar valores
intermedios.

Criterio y atributos Grado de acuerdo Importancia

Servicios generales

1. Los empleados son amables y de buena apariencia.

2. El servicio es rapido.




La atencion al cliente es personalizada

Es eficiente el servicio de registro y salida del hotel.

Los empleados poseen los conocimientos suficientes.

@ g M W

El servicio se corresponde con las estrellas del hotel.

7. Lacalidad de los servicios se corresponde con su precio.

8. Existe seguridad en todas las areas del hotel.

Impresion general del servicio

Habitaciones

1. Lacama colchén y almohada son confortables.

2. Existe buena iluminacién en las habitaciones.

Estan climatizadas las habitaciones.

Las habitaciones disponen de frigorifico.

3
4. Las habitaciones son acogedoras.
5
6

La televisién esta en linea con el mundo.

Impresion general del servicio

Gastronomia, Bebidas y Recreacion

1. Existe suficiente variedad y cantidad en la oferta gastronémica

y de bebidas.

2. Las comidas y bebidas poseen una calidad adecuada.

3. Los bares y restaurantes tienen una decoracion y ambiente

agradable.

4. Las actividades culturales resultan atrayentes.

5. Existe variedad en la recreacion.

Impresion general del servicio

Servicios e Instalaciones adicionales

1. La telefonia y mensajeria son adecuadas a sus necesidades.

2. El surtido de las tiendas responde a sus necesidades.

3. Las ofertas artesanales lo complacen.

4. El servicio de caja fuerte es seguro.

Impresion general del servicio

Condiciones del Destino Turistico




1. Laimagen del Destino es positiva.

2. El Destino Turistico es seguro y esta iluminado.

. Las carreteras estan en buen estado y sefializadas.

3
4. Las ofertas extra-hotelera cumplen sus expectativas.
5

. El Destino posee buena reputacion internacional.

6. La poblacion local es amable

7. El Destino respeta el cuidado del medio

Ambiente

Impresion general del servicio

4. ¢ Como valoraria la Imagen en General del hotel considerando la escala que se le
muestra de (1) muy negativa hasta (5) Muy Positiva?

Muy Negativa 1 2 3 4 5 Muy Positiva
5. ¢Cree usted que se cumplieron sus expectativas con la visita a este hotel?
Indiquenos, en qué medida, por favor. Considere (1)=de ninguna forma hasta

(5)=Totalmente

De ninguna forma 1 2 3 4 5 Totalmente

6. ¢En caso de tener la posibilidad repetiria usted su visita a este hotel? Considere
para responder la siguiente escala donde (1)= Con toda seguridad no hasta (5) Con
toda seguridad si

Con toda seguridad no 1 2 3 4  Con toda seguridad si

Edad del encuestado.

Menos de 25.

De 25 a 34 anos. Sexo: Masculino Femenino

Pais de residencia:

De 35 a 4bafos.

Entre 46 a 60 afos.

Mas de 60




Anexo 8. Andlisis de los atributos agrupados en criterios del componente

perceptual cognitivo.

Criterios y Atributos tomados en cuenta en la entrevista

en profundidad (5 criterios y 35 atributos)

Criterios y Atributos considerados en el
cuestionario a clientes (5 criterio y 31

atributos)

Servicios generales

Servicios generales

1. Los empleados son amables y de buena apariencia.

1. Los empleados son amables y de

buena apariencia.

2. El servicio es rapido.

2. El servicio es rapido.

3. La atencion al cliente es personalizada.

3. La atenciéon al cliente es

personalizada

4. Es eficiente el servicio de registro y salida del hotel.

4. Es eficiente el servicio de registro y

salida del hotel.

5. Los empleados poseen los conocimientos suficientes.

5. Los empleados poseen los

conocimientos suficientes.

6. El servicio se corresponde con las estrellas del hotel.

6. EIl servicio se corresponde con las

estrellas del hotel.

7. El servicio es adecuado a toda la familia.

7. La calidad de los servicios se

corresponde con su precio.

8. La calidad de los servicios se corresponde con su precio.

8. Existe seguridad en todas las areas
del hotel.

9. Existe seguridad en todas las areas del hotel.

Habitaciones

Habitaciones. 1. La cama colch6n y almohada son
confortables.
2. Existe buena iluminacion en las
1. La cama colchdén y almohada son confortables. habitaciones.
3. Estan climatizadas las habitaciones.
2. Existe buena iluminacion en las habitaciones.
4. Las habitaciones son acogedoras.
3. Estén climatizadas las habitaciones.
4. Las habitaciones son acogedoras. 5. Las habitaciones disponen de frigorifico.

5. Las habitaciones disponen de minibar.

La televisibn estd en linea con el

mundo.

6. La televisién esta en linea con el mundo.

Gastronomia, Bebidas y Recreacién

Gastronomia, Bebidas y Recreacion.

1. Existe suficiente variedad y cantidad en la

oferta gastronémica y de bebidas.




1. Existe suficiente variedad y cantidad en la oferta

gastronémica y de bebidas.

2. Las comidas y bebidas poseen una calidad

adecuada.

2. Las comidas y bebidas poseen una calidad adecuada.

3. Los bares y restaurantes tienen una

decoracién y ambiente agradable.

2. Los bares y restaurantes tienen una decoracion y

ambiente agradable.

4, Las culturales  resultan

atrayentes.

actividades

3. Los servicios de discoteca satisfacen sus

expectativas de recreacion.

5. Existe variedad en la recreacion.

5. Las actividades culturales resultan atrayentes.

Servicios e Instalaciones adicionales

6. Existe variedad en la recreacion.

1. La telefonia y mensajeria son adecuadas a

sus necesidades.

Servicios e Instalaciones adicionales

2. El surtido de las tiendas responde a sus

necesidades.

1. El salén para Negocios y Congresos es adecuado.

3. Las ofertas artesanales lo complacen.

2. La telefonia y mensajeria son adecuadas a sus

necesidades.

4. El servicio de caja fuerte es seguro.

3. Los servicios de peluqueria, barberia y spa son

apropiados.

Condiciones del Destino Turistico

4. El

necesidades.

surtido de las tiendas responde a sus

1. Laimagen del Destino es positiva.

5. Las ofertas artesanales lo complacen.

2. El Destino Turistico es seguro y esti

iluminado.

6. El servicio de caja fuerte es seguro.

3. Las carreteras estdn en buen estado y

sefalizadas.

Condiciones del Destino Turistico.

4. Las ofertas extra-hotelera cumplen sus

expectativas.

1. La imagen del Destino es positiva.

5. El

internacional.

Destino posee buena reputacion

2. El Destino Turistico es seguro y esta iluminado.

6. La poblacion local es amable

3. Las carreteras estan en buen estado y sefializadas.

7. El Destino respeta el cuidado del medio

ambiente

4. Las ofertas extra-hotelera cumplen sus expectativas.

(€2}

. El Destino posee buena reputacion internacional.

(o2}

. La poblacion local es amable.




7. El Destino respeta el cuidado del medio ambiente.

Fuente: Elaboracion propia.




Anexo 9. Questionnaire of tourist.

This questionnaire is completely anonymous, and is part of a study of the University
of Matanzas, SEDE, Camilo Cienfuegos, with the objective of improving Services and
Image in the Hotel Barlovento, in Varadero. For this reason, we ask for your help, as
it is very useful to fulfill our purpose. THANK YOU FOR YOUR TIME AND
COLLABORATION.

1. Indicate the characteristic that you consider unique or distinctive for the hotel.

2. Next, assess the atmosphere or feeling that you experience during your visit in
this tourist facility, please use the following scale:

Scale
Very nasty 1 2 3 4 5 Very nice
Very bored 1 2 3 4 5 Very exciting
Very noisy 1 2 3 4 5 Very relaxed

3. Below are a series of statements about the characteristics of this hotel. Please
indicate your degree of agreement or disagreement with each one of them taking
into account that: (1) Strongly Disagree, (2) Disagree, (3) Neither Agree nor
Disagree, (4) Agree and (5) Strongly Agree. We also ask you in the last column to
indicate the importance of the existence of each of these statements in your hotel,
assessing them from (1) Very Little Important to (5) Very Important; note that you

can place intermediate values.

Criteria and attributes Degree of agreement Importance

General services

1. The employees are friendly and good looking

2. The service is fast

3.Customer service is personalized

4. The hotel check-in and check-out service is efficient

5. Employees have sufficient knowledge




6. The service corresponds with the stars of the hotel

7. The quality of the services corresponds to their price

8. There is security in all areas of the hotel

General impress of General services

Rooms

1. The mattress and pillow bed are comfortable

2. There is good lighting in the rooms

The rooms are heated

The rooms are cozy

Sl B

The rooms have a minibar

6. Television is in line with the world

General impress of Rooms

Gastronomy, Drinks and Recreation

1. There is enough variety and quantity in the offer

Gastronomic and drinks.

2. Foods and beverages have an adequate quality

3. The bars and restaurants have a decoration and
Pleasant atmosphere.

4. Cultural activities are attractive.

5. There is variety in recreation.

General impress of Gastronomy, Drinks and Recreation

Additional services and facilities

1. Telephony and messaging are appropriate to your needs.

2. The assortment of stores responds to your needs.

3. Artisan offers please.

4. The safe service is safe.




General impress of Additional services and facilities

Touristic Destination Conditions

1. The image of Destiny is positive.

2. The Tourist Destination is safe and illuminated

3. The roads are in good condition and marked.

4. Extra-hotel offers meet your expectations.

5. Destiny has a good international reputation

6.The local population is friendly

7. Destiny respects the care of the environment

General impress of Touristic Destination Conditions

4. How would you rate the General Image of the hotel considering the scale shown to
you from (1) very negative to (5) Very Positive?
Very negative 1 2 3 4 5 Very Positive

5. Do you think that your expectations were fulfilled with the visit to this hotel? Tell us,

to what extent, please. In no way (1) = not at all until (5) = totally

Innoway 1 2 3 4 5 totally

6. In case of having the possibility, would you repeat your visit to this hotel? Consider
to answer the following scale where (1) = certainly not up to (5) surely yes

In all safety (not) 1 2 3 4 5 In all safety (yes)

Age of the respondent.

Less than 25

From 25 to 34 years
old

From 35 to 45 years.

Between 46 to 60

years.




More than 60 years
old

Sex: Male Female

Country




Anexo 10. Der Fragebogen zu ein wanderer.

Dieser Fragebogen ist vollig anonym und Teil einer Studie der Universitat Matanzas,
SEDE, Camilo Cienfuegos, mit dem Ziel, Dienstleistungen und Image im Hotel
Barlovento in Varadero zu verbessern. Aus diesem Grund bitten wir um lhre Hilfe, da
dies sehr nitzlich ist, um unseren Zweck zu erfiillen. DANKE FUR IHRE ZEIT UND
ZUSAMMENARBEIT.

1. Geben Sie die Merkmale an, die Sie fur das Hotel als einzigartig oder

unverwechselbar erachten.

2. Ahead Bewerten Sie die Atmosphére oder fuhlen Sie sich wahrend Ihres Besuchs

auf dieser Erfahrung s touristische Einrichtung finden Sie in der folgenden Skala

verwenden:
Mal3stab
Sehr unleidlich 12345 Sehr sympatisch
Sehrlangweilen 12345 Sehr spannend
Sehr lautstark 12345 Sehr entspannt

3. Eine Reihe von Behauptungen Funktionen in diesem Hotel auf .please gesammelt
Ihr MaR an Ubereinstimmung oder Nichtiibereinstimmung mit jedem von ihnen mit
Counting zeigen: (1) Stimme nicht zu stark (2) Stimme nicht zu (3) stimmt weder noch
nicht einverstanden ist, (4) Vereinbarung und (5) stimme voll. Auch fragen wir, dass in
der letzten Spalte Geben Sie die Bedeutung fiir die Sie Existenz in diesem Hotel Jede
dieser Aussagen, die Bewertung von ihnen (1) sehr unbedeutend a (5) Sehr wichtig;

Beachten Sie, dass Sie Zwischenwerte platzieren kénnen.

Kriterien und Attribute Grad der Wichtigkeit

Ubereinstimmung

Allgemeine Dienstleistungen

1. Viele Angestellte sind freundlich und

gutaussehend

2. Der Service ist schnell




3. Kundenservice ist personalisiert

4. Es ist effizienter Check-in und Check-out

5. Viel Wissen lber Wissen

6. Der Service entspricht den Sternen des Hotels

7. Die Qualitat der Dienstleistungen entspricht ihrem

Preis.

8. Es gibt Sicherheit in den Hotelbereichen

Das allseitige eindruck Allgemeine Dienstleistungen.

Beschreibung des Zimmers

1. Die Matratze und das Kissen sind bequem

2. Gute Beleuchtung in den Zimmern

3. Die Raume sind beheizt

4. Die Zimmer sind gemditlich

5. Die Zimmer verfigen tUber eine Minibar

6. Fernsehen ist im Einklang mit der Welt

Das allseitige eindruck Beschreibung des Zimmers

Gastronomie, Getranke und Erholung

1. Es gibt genug Auswahl und Quantitat im Angebot
Gastronomische und Getranke.

2. Lebensmittel und Getranke haben eine
angemessene Qualitat




3. Die Bars und Restaurants haben eine Dekoration
und Angenehme Atmosphére

4. Kulturelle Aktivitaten sind attraktiv.

5. Es gibt Abwechslung in der Erholung.

Das allseitige eindruck Gastronomie, Getranke und
Erholung

Zusatzliche Dienstleistungen und Einrichtungen

1. Telefonie und Messaging sind auf Ihre
Bedurfnisse abgestimmt.

2. Das Angebot an Geschaften Ihren Bedurfnissen
entspricht.

3. Bastelangebote bitte

4. Der sichere Service ist sicher.

Das allseitige eindruck Zusatzliche Dienstleistungen
und Einrichtungen

Bedingungen der touristischen Destination

1. Das Bild des Schicksals ist positiv.

2. Das touristische Ziel ist sicher und beleuchtet.

3. Die Straf3en sind in gutem Zustand und markiert.

4. Extra-Hotelangebote erfiillen Ihre Erwartungen.

5. Destiny hat einen guten internationalen Ruf.

6. Die lokale Bevolkerung ist freundlich.

7. Das Schicksal respektiert die Sorge fur die Umwelt

8. Allgemeiner Eindruck der touristischen

Zielbedingungen.




Das allseitige eindruck Bedingungen der

touristischen Destination.

4. Wie beurteilen Sie das Gesamtbild des Hotels unter Berilicksichtigung der Skala

von (1) sehr negativ bis (5) sehr positiv?
Sehr negativ 12345 Sehr positiv

5. Glauben Sie, dass lhre Erwartungen mit dem Besuch dieses Hotels erfullt
wurden? Sagen Sie uns bitte, in welchem Umfang. Betrachte (1) = Uberhaupt nicht
bis (5) = vollkommen Auf keinen Fall 12345
Vollkommen

6. Falls Sie die Mdglichkeit haben, wirden Sie Ihren Besuch in diesem Hotel
wiederholen? Uberlegen Sie, die folgende Skala zu beantworten: (1) Sicher nicht (5)
Sicher ja.
Sicher nicht 12345 Sicher ja

Alter des Befragten.

Weniger als 25

Von 25 bis 34 Jahre alt.

Von 35 bis 45 Jahren.

Zwischen 46 und 60 Jahren.

Mehr als 60

Land des Wohnsitzes:
Geschlecht: Ménnlich___ Weiblich____




Anexo 11. Andlisis estadistico de los datos obtenidos en la encuesta a clientes
del hotel objeto de estudio.

Tabla 3.2. Caracteristicas Unicas.

caracteristicas Unicas

Forcentaje Forcentaje

Frecuencia Forcentaje valicdo acumulado
Walido no ninos =]z} 53,5 53,5 53,5
amahbilidad del gerenta 13 7.0 7.0 60,5
buen personal 41 22,2 22,2 82,7
playa hermosa 26 141 14,1 g9G,8
otras G 3,2 3,2 100,0

Total 1845 100,0 100,0

Fuente: SPSS versidn 25.

Tabla 3.3. Componente afectivo de la imagen.

Estadisticos
amhiente
muy ambiente
desagradahle ambiente muy
muy muy aburrido calamitoso
agradable muy excitante muy relajado
[+ Valido 185 185 185
Perdidos 0 0 0
Media 3,85495 3501 4 6486

Fuente: SPSS version 25.
Tabla 3.4. Valoracion de laimagen general.

Estadisticos

valoracion de la imagen general del hotel

[+l “alido 185
Perdidos n]
Media 23,6000

Fuente: SPSS version 25.

Tabla 3.5. Cumplimiento de las expectativas del hotel.

Estadisticos

cumplimiento de las expectativas del hotel

¥ Walido 185
Ferdidos o}
Media 23,6541

Fuente: SPSS versién 25.



Tabla 3.6. Repeticion de la visita al hotel.

Estadisticos

repeticién de la visita al hotel

-l Waliclo 185
Ferdidos 0
Media 26108

Fuente: SPSS versiéon 25.

Tabla 3.7. Edades, sexo y pais de los encuestados. (Estadisticas).

Estadisticos
edad del seno del pais del
encuestado encuestado encuestado
I Walido 185 185 185
Ferdidos 1] 1] 1]
Media 391849 1,6919 3,5081
Moda 5,00 2,00 4,00

Fuente: SPSS version 25.

Tabla 3.8. Pais del encuestado.

pais del encuestado

Forcentaje Forcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido  Cuba 15 8.1 8.1 8.1
Argentina 4 22 22 10,3
Alemania 40 21,6 21,6 319
Canada 124 67,0 67,0 93,9
Francia 2 11 11 100,0

Total 185 100,0 100,0

Fuente: SPSS version 25.



Anexo 12. Componente perceptual cognitivo.
Acuerdo Importancia

Servicios generales % Media | % Media

Los empleados son | 77,3 | 4,7 89,7 | 4,89
amables y de buena

apariencia.

El servicio es rapido. 60,5 | 4,10 83,8 | 4,82

La atencién al cliente es | 59,5 | 4,40 83,2 | 4,73

personalizada

Es eficiente el servicio de | 65,9 | 4,57 84,3 | 4,82

registro y salida del hotel.

Los empleados poseen los | 61,1 | 4,15 87,6 | 4,85

conocimientos suficientes.

El servicio se corresponde | 48,1 | 3,01 82,7 | 4,79

con las estrellas del hotel.

La calidad de los servicios | 48,6 | 3,64 85,9 | 4,84
se corresponde con su

precio.

Existe seguridad en todas | 58,4 | 4,30 87,0 | 4,85

las areas del hotel.

Impresion  general del | 43,2 | 3,35 88,1 | 4,87

Servicio

Habitaciones

La cama colch6n vy |416 |2,97 91,9 | 4,91
almohada son

confortables.

Existe buena iluminacién | 60,5 | 3,98 55,1 | 4,35

en las habitaciones.

Estan climatizadas las | 49,7 | 3,76 78,4 | 4,73

habitaciones.

Las habitaciones son | 58,9 | 3,46 59,5 | 4,17

acogedoras.

Las habitaciones disponen | 52,4 | 2,60 71,4 | 4,57

de frigorifico.

La television esta en linea | 51,4 | 3,38 56,2 | 4,01

con el mundo.




Impresion  general del | 59,5 | 3,36 72,4 | 4,72
servicio

Gastronomia, Bebidas y

Recreacion

1. Existe suficiente | 54,1 | 3,50 88,6 | 4,86
variedad y cantidad en la

oferta gastrondmica y de

bebidas.

2. Las comidas y bebidas | 57,8 | 4,39 91,9 | 4,92
poseen una calidad

adecuada.

3. Los bares vy | 56,8 3,53 60,5 | 4,19
restaurantes tienen una

decoraciébn 'y ambiente

agradable.

4. Las actividades | 45,9 | 2,94 62,7 | 4,55
culturales resultan

atrayentes.

5. Existe variedad en la | 48,6 | 2,90 62,7 | 4,52
recreacion.

Impresion  general del | 57,8 | 3,50 75,1 | 4,75
servicio

Servicios e

Instalaciones adicionales

1. La telefonia y | 64,3 | 4,05 79,5 | 4,71
mensajeria son adecuadas

a sus necesidades.

2. El surtido de las tiendas | 55,7 | 3,50 58,9 | 4,24
responde a sus

necesidades.

3. Las ofertas artesanales | 57,3 | 3,90 54,1 | 4,07
lo complacen.

4. El servicio de caja | 94,6 | 4,88 89,2 | 4,86
fuerte es seguro.

Impresion  general del | 65,9 | 3,96 68,1 | 4,61

Servicio

Condiciones del Destino




Turistico

1. La imagen del Destino | 49,7 | 3,63 88,1 | 4,88

es positiva.

2. El Destino Turistico es | 62,7 | 4,25 86,5 | 4,85
seguro y esta iluminado.

3. Las carreteras estan en | 66,5 | 4,16 81,1 | 4,75
buen estado y sefializadas.

4. Las ofertas extra- | 42,7 | 3,23 78,4 | 4,74
hotelera  cumplen  sus

expectativas.

5. El Destino  posee | 62,2 | 4,19 82,7 | 4,79
buena reputacion

internacional.

6. La poblacion local es | 73,5 | 4,70 48,1 | 4,31
amable

7. El Destino respeta el | 57,8 | 4,09 58,4 | 4,37
cuidado del medio

ambiente

Impresion  general del | 75,7 | 4,18 79,5 | 4,78

servicio

Fuente: Elaboracién propia a partir del SPSS.




Anexo 13. Diferencias significativas de los componentes de la imagen segun la
edad, pais y sexo.
Tabla 3.9. Diferencias significativas del componente afectivo segun pais de

residencia del encuestado.

ANOVA Pais
Sig.
Ambiente muy | 0,000

desagradable-

muy agradable
Ambiente muy | 0,005

aburrido-muy

excitante
Ambiente muy| 0637

calamitoso-muy

relajado

Fuente: Elaboracion propia a partir del SPSS.

Tabla 3.10. Medias y desviacion tipica del componente afectivo segun el pais.

Informe
ambisnte
Ly Ambiente
desagradable ambbient= oLy
[ RE LT muyw aburricdo calamitoso
pais del encuaestacdo agradalsl= muy excitarmts muy relajacdo
Cub = rMecia 4. 5333 4, 0000 a4 5656567
ra 15 15 15
Deswv. Deswviacion E3aoga ESaA55 AETas
Argentin=a rMedia A, =000 @I, FS00 A4, FS00
1 Y Y -
Deswv. Deswviacidn ST TF3Ss asTAa43 LSOO o0
Adermania rMecia =.,2000 =2, 2750 4, 7000
ra <40 a0 a0
Deswv. Deswviacion E1s4a0 AEsE220 L AEa1 0
Canadca Medi= =,9274a =, 5000 4, 5371
-1 124 1 =24 1 =4
Deswv. Deswviacidn L Lras1 0 Eeazsa S Zaoq
Framcia rMecia 4, 5000 4, 5000 4 . 0000
ra =2 =2 =2
Deswv. Deswviacion FOF11 FaF 11 1.41 421
Total Medi= =.2595 =,.5021 a4, 542
-1 155 185 155
Deswv. Deswviacidn LEO1 99 B Taes=2 Sao0s51

Fuente: SPSS version 25.



Anexo 14. ANOVA para medir diferencias en el componente perceptual
cognitivo segun pais de residencia del encuestado.

ANOVA Pais
Sig.

Servicios generales

Los empleados son | 0,036
amables y de buena

apariencia.

El servicio es rapido. 0,003

La atencion al cliente es | 0,000

personalizada

Es eficiente el servicio de | 0,021

registro y salida del hotel.

Los empleados poseen | 0,006

los conocimientos
suficientes.
El servicio se | 0,037

corresponde con las

estrellas del hotel.

La calidad de los | 0,097
servicios se corresponde

con su precio.

Existe  seguridad en | 0,001
todas las areas del hotel.

Impresion general del | 0,025

Servicio

Habitaciones

La cama colchén vy | 0,000
almohada son

confortables.

Existe buena iluminacién | 0,021

en las habitaciones.

Estan climatizadas las | 0,000

habitaciones.

Las habitaciones son | 0,000

acogedoras.




Las habitaciones | 0,034
disponen de frigorifico.

La television estd en | 0,000
linea con el mundo.

Impresion general del | 0,000
servicio

Gastronomia, Bebidas

y Recreacién

1. Existe  suficiente | 0,072
variedad y cantidad en la

oferta gastronémica y de
bebidas.

2. Las comidas vy | 0,665
bebidas poseen una
calidad adecuada.

3. Los bares vy | 0,000
restaurantes tienen una
decoracién y ambiente
agradable.

4. Las actividades | 0,004
culturales resultan
atrayentes.

5. Existe variedad en la | 0,007
recreacion.

Impresion  general del | 0,006
servicio

Servicios e
Instalaciones

adicionales

1. La telefonia y | 0,754
mensajeria son
adecuadas a sus
necesidades.

2. El surtido de las | 0,000
tiendas responde a sus
necesidades.

3. Las ofertas | 0,127




artesanales lo

complacen.

4. El servicio de caja | 0,130

fuerte es seguro.

Impresion  general del | 0,343

servicio

Condiciones del

Destino Turistico

1. Laimagen del Destino | 0,000
es positiva.

2. El Destino Turistico es | 0,017

seguro y esta iluminado.

3. Las carreteras estan | 0,474
en buen estado vy
sefalizadas.

4, Las ofertas extra- | 0,000

hotelera cumplen sus

expectativas.
5. El Destino posee | 0,048
buena reputacion

internacional.

6. La poblacion local es | 0,793

amable

7. EIl Destino respeta el | 0,198
cuidado del medio

ambiente

Impresion general del | 0,082

Servicio

Fuente: Elaboracion propia a partir del SPSS.



Anexo 15. Diferencias significativas, media y desviacion tipica de la imagen
general segun edad, pais y sexo.
Tabla 3.11. ANOVA para medir diferencias en la imagen general segun pais de

residencia de los encuestados.

AMNOYWES | Pais
Sig.
Imagen O, 000
genaeral

Fuente: Elaboraciéon propia a partir del SPSS.
Tabla 3.12. Media y desviacion tipica de la imagen general segun pais de
residencia de los encuestados.

Desviaci
pais del on
encuestada Media M estandar
Cuba 4.2000 15 AE061
Argentina 37500 4 50000
Alemania 3.2750 40 50574
Canada 36048 124 68454
otros 4.0000 2 .00ooo0
Total 36892 185 B7073

Fuente: SPSS version 25.



Anexo 16. Coeficiente de correlacién de Spearman para el componente afectivo

e imagen general.

Ambiente muy

Ambiente muy

Ambiente muy

agradable- aburride- muy | calamitoso-
muy excitante muy relajado
desagradable

Coeficiente | 0,623 0,626 0,604

de

correlacion

Sig. 0,000 0,000 0,000

(bilateral)

Fuente: Elaboracion propia a partir del SPSS.




Anexo 17. Coeficiente de correlacion de Spearman para el componente

perceptual cognitivo e imagen general.

Criterios y atributos. | Coeficiente | Sig.
de (bilateral)

correlacion.

Servicios generales

Los empleados son 0,628 0,084
amables y de buena

apariencia.

El servicio es rapido. 0,325 0,000
La atencién al cliente es 0,639 0,001
personalizada

Es eficiente el servicio de 0,573 0,000
registro y salida del

hotel.

Los empleados poseen 0,356 0,000
los conocimientos

suficientes.

El servicio se 0,702 0,000

corresponde con las

estrellas del hotel.

La calidad de |los 0,618 0,000
servicios se corresponde

con su precio.

Existe seguridad en 0,421 0,000
todas las areas del hotel.

Impresién general del 0,711 0,000
servicio

Habitaciones

La cama colchén vy 0,691 0,000
almohada son

confortables.

Existe buena iluminacion 0,262 0,000

en las habitaciones.

Estan climatizadas las 0,536 0,000




habitaciones.

Las habitaciones son 0,576 0,000
acogedoras.

Las habitaciones 0,344 0,000
disponen de frigorifico.

La television est4d en 0,346 0,000
linea con el mundo.

Impresion general del 0,528 0,000
servicio

Gastronomia, Bebidas

y Recreacion

Existe suficiente 0,605 0,000
variedad y cantidad en la

oferta gastronémica y de

bebidas.

Las comidas y bebidas 0,625 0,000
poseen una calidad

adecuada.

Los bares y restaurantes 0,595 0,000
tienen una decoracion vy

ambiente agradable.

Las actividades 0,600 0,000
culturales resultan

atrayentes.

Existe variedad en la 0,631 0,000
recreacion.

Impresion general del 0,660 0,000
servicio

Servicios e

Instalaciones

adicionales

La telefonia y 0,193 0,008
mensajeria son

adecuadas a sus

necesidades.

El surtido de las tiendas 0,588 0,000

responde a sus




necesidades.

Las ofertas artesanales 0,103 0,163
lo complacen.

El servicio de caja 0,539 0,602
fuerte es seguro.

Impresion general del 0,197 0,007
servicio

Condiciones del

Destino Turistico

La imagen del Destino 0,878 0,000
es positiva.

El Destino Turistico es 0,495 0,000
seguro y esta iluminado.

Las carreteras estan en 0,456 0,000
buen estado y

sefializadas.

Las ofertas extra- 0,732 0,000
hotelera cumplen sus

expectativas.

El Destino posee 0,429 0,000
buena reputacion

internacional.

La poblacion local es 0,514 0,122
amable

El Destino respeta el 0,293 0,000
cuidado del medio

ambiente

Impresién general del 0,561 0,000

Servicio

Fuente: Elaboracion propia.




Anexo 18. Relacion imagen general y satisfaccion de la visita.

Cumplimiento de las

expectativas.

Coeficiente de correlacion | 0,799
5ig. (bilateral) 0,000

Fuente: Elaboracion propia a partir del SPSS.



Anexo 19. Relacién imagen general e intencién de repetir la visita.

Repeticidn de |a visita.

Coeficiente de correlacién 0,747

Sig. (bilateral) 0,000

Fuente: Elaboracion propia a partir del SPSS.



Anexo 20. Anélisis de fiabilidad.

Criterios Coeficiente de
alpha de Crombach

Componente holistico 0,791

Servicios generales 0,884

Habitaciones 0,816

Gastronomia, bebida vy 0,997

recreacion

Servicios e instalaciones 0,869

adicionales

Condiciones del destino 0,758

turistico

Componente perceptual 0,929

Cuestionario general 0,924

Fuente: Elaboracion propia a partir del SPSS.



Anexo 21. Anélisis de validez.

Criterios R cuadrado
Servicios generales 0,811
Habitaciones 0,830
Gasironomia, bebida vy 0817
recreacion

Servicios e instalaciones 0,770
adicionales

Condiciones del destino 0,786
turistico

Fuente: Elaboracion propia a partir del SPSS.



